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____________________________________________________________________ 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Turussa sijaitsevan Turku Touringin 
matkailuneuvonnan palveluiden laatua ja matkailuneuvonnassa vierailevien asiak-
kaiden asiakastyytyväisyyttä. Tarkoituksena oli myös selvittää, millainen on matkai-
luneuvonnan tyypillinen asiakas.  Opinnäytetyöllä pyrittiin saamaan myös ehdotuksia 
siitä, kuinka matkailuneuvonnan toimintaa ja palveluita voitaisiin edelleen kehittää ja 
parantaa. 
 
Työn tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmuo-
toa. Opinnäytetyön tutkimusongelmaa selvitettiin luomalla kyselylomaketutkimus, 
jonka avulla kartoitettiin Turku Touringin matkailuneuvonnassa vierailevien vapaa-
ajan asiakkaiden mielipiteitä matkailuneuvonnan palveluista ja millainen on matkai-
luneuvonnan tyypillinen asiakas.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että Turku Touringin matkailuneuvonnan asiakastyytyväisyy-
den taso on tällä hetkellä hyvä, vaikka joitakin kehityskohteita löydettiin. Matkailu-
neuvonnan tyypillistä asiakasta tutkiessa huomattiin, että matkailuneuvonnassa käy 
suurimmaksi osaksi 21–35-vuotiaita vapaa-ajan matkailijoita, jotka matkustavat ys-
tävien kanssa. Eniten asiakkaita vierailee Länsi-Suomen läänistä ja matkkinointi-
kanavana on toiminut ystävä tai tuttava. Tutkimuksessa selvisi myös, ettei tyypillisin 
asiakas ollut päivävierailija tai yöpyjä vaan kotoisin Turun seudulta. Tyypillinen 
asiakas käytti neuvonnan palveluita ensimmäistä kertaa.  
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____________________________________________________________________ 
Purpose of this thesis was to determine Turku Touring Tourist Info’s service quality 
and customer satisfaction. The intention was also to identify the profile of a typical 
customer in Tourist Info. This thesis includes also suggestions how the operation and 
tourist information services could be further developed and improved.  
 
Quantative research method was used. The research answered the research question 
by creating a questionnaire survey which found out the opinions of leisure customers 
of Turku Touring tourist info. 
 
The study found that Turku Touring's Tourist Info’s customer satisfaction level is 
good at the moment, although there are some areas for development. The results 
showed that the Turku Touring Tourist Info’s typical customer is 21–35 years leisure 
traveler who is travelling with friends. Most of the customers are part of province of 
Western Finland and the marketing channel has been a friend or acquaintance.  It was 
also found that the typical customer isn’t a day visitor or overnight guest but they are 
from the Turku area. The typical customer used Turku Touring Tourist Info’s ser-
vices for the first time. 
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön aihe saatiin kesäkuussa 2012, jolloin suoritin opintoihini liitty-
vää harjoittelua Turku Touringin matkailuneuvonnassa. Toimeksiantajani Turku 
Touringin, yhdessä palvelupäällikkö Teemu Vappulan toimesta päädyimme selvittä-
mään asiakastyytyväisyyttä, sekä tyypillistä asiakasta Turku Touringin matkailuneu-
vonnassa. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja halusi myös saada kuuluviin asiakkai-
den kehitysideoita ja mielipiteitä siitä, miten matkailuneuvonnan toimintaa voisi 
edelleen kehittää ja parantaa. Vappulan mukaan paperisen kyselylomakkeen avulla 
saataisiin parhaiten asiakkaiden mielipiteet esiin, joten päädyinkin kyselylomaketut-
kimukseen. Vappula myös mainitsi, että kysely on ajankohtainen, sillä matkailuneu-
vonnan palveluita halutaan kehittää tasaisin väliajoin ja edellisestä asiakastyytyväi-
syyskyselystä oli jo parisen vuotta aikaa. 
 
Tutkimukseni teoriaosuudessa paneudutaan Turku Touringin toimintaan yleisesti, 
mutta kuitenkin keskitytään tarkemmin itse matkailuneuvonnan palveluihin. Teo-
riaosuudessa avataan lisäksi yleisesti matkailuneuvonnan toimintaa, sekä keskitytään 
asiakastyytyväisyyden moniulotteisuuteen ja asiakasprofilointiin käsitteenä, sekä tu-
tustutaan markkinoinnin perinteisiin kilpailukeinoihin. Markkinoinnin kilpailukei-
noista keskitytään tässä työssä tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen, palveluympäris-
töön ja itse palveluprosessiin, mihin olennaisesti liittyy myös palvelun laatu. Mene-
telmäosuudessa kerrotaan niin käytettävästä tutkimusmenetelmästä kuin kyselylo-
makkeen laatimisesta. 
 
Tutkimustulosten tarkastelussa kiinnitetään huomioita muun muassa kyselyssä asiak-
kaiden antamiin asiakaspalautteisiin ja kehittämisideoihin. Tulosten avulla toimek-
siantaja saa luotettavaa tietoa matkailuneuvonnan palveluista, tyypillisestä asiakkaas-
ta, sekä kehittämään mahdollisia ongelmakohtia. Asiakastyytyväisyyden merkityksen 
kasvaessa, opinnäytetyö on erittäin ajankohtainen ja sen avulla on saavutettu luotet-
tavia tuloksia asiakastyytyväisyyden edelleen parantamiseksi Turku Touringin mat-
kailuneuvonnassa. 
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2 TUTKIMUKSEN LÄHTÖKOHDAT, TAVOITTEET JA 
TUTKIMUSONGELMAT 
Tämän tutkimuksen lähtökohtana oli Turku Touringin matkailuneuvonnan palvelu-
päällikön halu tietää, miten tyytyväisiä matkailuneuvonnan asiakkaat ovat neuvonnan 
toimintaan. Tyytyväisyyttä lähdettiin tarkastelemaan markkinoinnin kilpailukeinojen 
avulla, erityisesti tuotteen, hinnan, saatavuuden, palveluympäristön ja palveluproses-
sin pohjalta.  Tutkimuksen tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle tietoa, sekä asia-
kastyytyväisyydestä, kuin asiakaskunnasta ja sen taustatiedoista eli neuvonnan asia-
kasprofiilista. Tutkimuksella pyritään tavoittamaan kehitysehdotukset, joilla neuvon-
nan palveluita edelleen kehitetään ja joiden avulla toimintaa voidaan jatkossakin pa-
rantaa. Tutkimuksen kohteena ovat kotimaiset ja ulkomaalaiset vapaa-ajan matkaili-
jat, jotka vierailevat Turku Touringin matkailuneuvonnassa. 
Tämän tutkimuksen avulla haluttiin saada vastaus seuraaviin kysymyksiin: 
 
1. Millainen on Turku Touringin matkailuneuvonnan tyypillinen 
 asiakas? 
2. Miten tyytyväisiä Turku Touringin matkailuneuvonnan asiakkaat 
ovat matkailuneuvonannan toimintaan? Alakysymyksenä: Miten 
tyytyväisiä asiakkaat ovat matkailuneuvonnan:  
 
2.1 tuotteisiin? 
2.2  saatavuuteen? 
2.3  hintaan? 
2.4  palveluympäristöön? 
2.5   palveluprosessiin? 
 
Tutkimusongelmaan vastattiin luomalla kysely, jonka avulla saadaan mitattavaa tie-
toa vapaa-ajan matkailijoiden mielipiteistä Turku Touringin matkailuneuvonnan toi-
minnasta. Kyselyä on mahdollista hyödyntää tulevaisuudessa niin, että sitä pystytään 
jatkossa vertailemaan aikaisempiin tuloksiin. Tutkimuksessa saatujen tietojen perus-
teella matkailuneuvonnan henkilökunta voi tuntea asiakkaansa paremmin ja kehittää 
toimintamallejaan edelleen vielä paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. 
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3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 
3.1 Matkailu Turun seudulla 
Suomen ensimmäinen pääkaupunki on historian kuluessa toiminut tärkeänä porttina 
länteen. Turku on edelleen merkittävä kaupallinen satamakaupunki ja Turun sata-
masta on tiheä matkustajalauttaliikenne Maarianhaminaan sekä Tukholmaan. Turun 
asukasluku on noin 180 000, mikä tekee kaupungista Suomen viidenneksi suurim-
man. Turku on virallisesti kaksikielinen, ja sen asukkaista puhuu äidinkielenään ruot-
sia runsaat viisi prosenttia. Turussa toimii kolme yliopistoa ja neljä ammattikorkea-
koulua. Niissä on yhteensä lähes 30.000 perus- ja jatkotutkinto-opiskelijaa. (Turku 
Touringin internet-sivut) 
 
Turun tapahtumat ja nähtävyydet houkuttelevat vuosittain paljon, niin kotimaisia 
kuin, ulkomaalaisiakin matkailijoita. Keskustaa halkova Aurajoki, arvokkaat kulttuu-
rihistorialliset miljööt, sekä Turun edustalla sijaitseva laaja ja luonnonkaunis Turun 
saaristo tekevät kaupungista ainutlaatuisen. Historialliset kohteet, aina Turun linnasta 
Tuomiokirkkoon, ovat kaupungin tunnetuimpia nähtävyyksiä. Euroopan kulttuuri-
pääkaupunkivuosi nosti kulttuurin katukuvaan ja sieltä sen löytää edelleen. Matkai-
lun näkökulmasta alueen tärkeimpiin kohteisiin Turun ja saariston ohella kuuluu 
naapurikaupunki Naantali. Historiallisesti rikkaan Naantalin tärkeimpiä nähtävyyksiä 
ovat yhtenäisenä säilynyt vanha kaupunki, Suomen presidentin kesä-asunto Kultaran-
ta sekä Tove Janssonin klassikkotarinoille perustuva teemapuisto Muumimaailma.  
(Turku Touringin internet-sivut) 
3.2 Turku Touring 
Turku Touringin toiminta perustuu vuonna 1997 tehtyyn päätökseen, kun Varsinais-
Suomen seutukunnat päättivät yhteisesti koko maakunnan kattavan matkailun mark-
kinointiorganisaation perustamisesta. Alueorganisaatio rakennettiin tällöin Turun 
kaupungin matkailutoimiston perustalle, kuitenkin Turku Touring vakinaistettiin 
vuonna 2000. Toimiminen maakunnallisena matkailun markkinointi – ja myyntior-
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ganisaationa perustuu Turun kaupungin päätökseen (Kh. 1.11.1997, § 1207) ja yh-
teistyöhön seutukuntien ja kuntien kanssa. (Turku Touring katsaus 2011) 
 
Turku Touring on osa Turun kaupungin keskushallintoa ja raportoi osaamis-ja elin-
keinotoimen apulaiskaupunginjohtajalle. Turku Touringin yhteistyöaluetta on tällä 
hetkellä koko Varsinais-Suomi. Turku Touring hallinnoi maakunnan matkailun yh-
teistyöryhmää, jossa edustettuina ovat Turun seutu, Vihreä kolmio, Salon seutu, saa-
risto ja Vakka-Suomi. Turku Touringin tärkeimpinä tehtävinä pidetäänkin Varsinais-
Suomeen suuntautuvan matkailun lisäämistä ja edistämistä markkinoimalla ja myy-
mällä alueen matkailupalveluja ja – tuotteita, sekä edistää ja kehittää matkailua elin-
keinona yhteistyössä rahoittajien, yritysten ja matkailuorganisaatioiden kanssa. (Tur-
ku Touring katsaus 2011) 
 
Turku Touringia johtaa matkailujohtaja ja henkilöstöä on noin 20 matkailuneuvon-
nassa, hostel Turussa, Laivahostel Boreassa, Matkailun osaamiskeskuksessa ja erilai-
sissa projekteissa. Alueorganisaation työkaluna toimii Turku Touring Oy, joka on 
Turun kaupungin ja matkailuyritysten yhdessä omistama yhtiö. Yhtiön tehtävänä on 
markkinointi ja matkailutuotteiden myynti, jota varten yhtiö on rekisteröitynyt ja 
asettanut asettanut valmismatkalain edellyttämät matkanjärjestäjän takuut Kuluttaja-
virastolle. (Turku Touring katsaus 2011)  
3.3 Turku Touring matkailuneuvonta 
Turku Touringin matkailuneuvonta on Suomen ensimmäinen viiden tähden infopiste, 
joka palvelee ympärivuotisesti usealla palvelukielellä. (Turku Touring katsaus 2011) 
Wöber, Hwang & Fesenmaier (2010) määrittelee, että matkailuneuvonnan päätehtävä 
on tarjota tietoa kohteessa jo oleville, sekä kohteeseen matkaa suunniteleville matkai-
lijoille. Tietoa tarjotaan hyvin monenlaisista tuotteista ja palveluista; tärkeimpiä näis-
tä ovat tapahtumat, nähtävyydet, majoitus, ruokailu ja liikenneyhteydet. Myös tie-
donvälitystapa vaihtelee: matkailijat voivat asioida henkilökohtaisesti matkailuneu-
vonnan toimipisteessä, soittaa tai lähettää kysymyksensä sähköisesti. Tärkeä merki-
tys tiedonvälityksessä on myös paperisilla esitteillä ja oppailla, joita jaetaan asiak-
kaille päivittäin. (Wöber, Hwang & Fesenmaier 2003, 18, 26.)  Turun matkailuneu-
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vonnassa nämä matkailuneuvonnan päätehtävät matkailijoiden opastuksessa näkyvät 
erittäin selkeästi, mutta toiminta ulottuu myös laajemmalle, esimerkiksi erilaisten 
tuotteiden myyntiin.  
 
Turku Touringin matkailuneuvonta koostuu osaavasta ja pätevästä henkilökunnasta, 
jotka kohtaavat päivittäin niin eri kansalaisuuksia ympäri maailmaa kuin kotimaisia 
matkaajia ja paikallisia asukkaitakin. Matkailuneuvonta sijaitsee Turussa Aurakadul-
la Turun keskustassa, jonka ovet ovat avoinna lähes ympäri vuoden, lukuun ottamatta 
muutamaa pyhäpäivää vuodessa.  Sijainniltaan matkailuneuvonta on keskeisellä si-
jainnilla, tavoittaen hyvin suuntaa ja neuvoja etsivät kotimaiset ja ulkomaalaiset mat-
kailijat kuin paikallisen väestönkin. Matkailuneuvonta palvelee asiakkaitaan suomen 
lisäksi englannilla ja ruotsilla, mutta henkilökunnasta löytyy myös niin venäjän, sak-
san, espanjan kuin ranskankin taitajia.  
 
 Karusaari (2010) määrittelee, että matkailuneuvontapalveluiden tarkoituksena on 
edistää myyntiä, sekä auttaa ja opastaa matkailijaa löytämään oikeat matkailutuotteet. 
(Karusaari 2010,  60.) Turku Touringin matkailuneuvonnan tärkeimpänä tehtävänä 
pidetään matkaajien opastamista mutta vuosien mittaan monet oheistuotteet ovat löy-
täneet tiensä matkailuneuvontaan. Neuvonnan tuotevalikoimassa on kesällä erilaisia 
retkiä, erilaisia opastettuja kiertoajeluja Turun lähialueilla esimerkiksi Turku Sight-
seeing, jossa tutustutaan Turun päänähtävyyksiin muun muassa Turun linnaan, Turun 
tuomiokirkkoon, Luostarimäen museoon, Port Arthuriin ja museo Aboa Vetus Ars 
Novaan. Myös lapsia on huomioitu huumoripainotteisella Koiramäki-kierroksella, 
joka tarjoaa lapsille hauskemman ja mielenkiintoisemman tavan tutustua Turkuun ja 
sen historiaan. Monipuolisten opastettujen kierrosten lisäksi kesäkaudella neuvon-
nasta pystyy vuokraamaan polkupyöriä, sekä paljon muita oheistuotteita. Matkailu-
neuvonnasta löytyy ympäri vuoden erilaisia Kiss my Turku-tuotteita t-paidoista 
laukkuihin ja muistokirjoihin, sekä erilaisia Åbo Original-tuotteita ja matkailijan etu-
kortin TurkuCardin.  
 
Matkailuneuvonnan palvelut ovat ihmisten välistä vuorovaikutteista viestintää. Ta-
voitteena on selvittää ja jäsentää, mitä tietoa asiakas pyytää ja tarvitsee. Matkailu-
neuvonnassa neuvonta– ja informaatiomateriaalien on oltava helppolukuisia ja oi-
keakielisiä. Materiaali voi olla painettua tai sähköistä. Materiaalin luettavuudella tar-
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koitetaan, että sisältö on selkeää ja asianmukaista ja että sitä on saatavilla eri kielillä. 
Sisällön on oltava mielenkiintoinen ja ulkoasu huoliteltua. Asiakkaan on löydettävä 
etsimänsä asiat helposti. (Karusaari, 64–65.) Turku Touringin matkailuneuvonnasta 
löytyy erittäin laaja valikoima erilaisia esitteitä, niin Turusta, kuin lähikunnista ja 
muualta Suomesta.  Kattava valikoima tavoittaa ulkomaalaiset matkustajat, sillä esit-
teitä on muun muassa englanniksi, ruotsiksi, venäjäksi, ranskaksi, saksaksi ja espan-
jaksi.  
 
Sähköinen viestintä on sekä nopeaa, että joustavaa ja sitä käytetäänkin usein matkai-
luneuvonnassa. Yhä useampi hakee matkailutietoa muun muassa Internet-sivustoilta. 
(Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 181.) Internet on muuttanut matkai-
luneuvonnan roolia alan sisällä. Koska se mahdollistaa asiakkaille suoran pääsyn 
esimerkiksi hotellivarausjärjestelmiin, on matkailuneuvonnan rooli näiden palvelujen 
välittäjänä vähentynyt 1990-luvun puoliväliin verrattuna ja monien Euroopan kau-
punkien matkailuneuvonnat ovat lopettaneet majoitusvarausten tekemisen kokonaan. 
Sen sijaan matkailuneuvonnat ovat lisänneet huomattavasti sähköisen informaation 
saatavuutta. (Wöber ym. 2003, 25–26.) Sähköpostista on tullut yksi tärkeimmistä 
neuvontatyön välineistä. Se on usein nopeaa ja lyhyttä viestintää. Lyhyestä viestin-
nästä riippumatta, on syytä muistaa kielen käytön ja tekstin muotoilun etikettinormit. 
Sähköinen viestintä on myös imagoviestintää ja sen luonteella osoitetaan asiakkaalle 
arvostusta. (Karusaari 2010, 65.) Turku Touringin matkailuneuvonnassa sähköinen 
viestintä näkyy voimakkaasti henkilökunnan päivittäisessä työssä. Asiakkaat lähettä-
vät kysymyksiä päivittäin erilaisista aiheista, kuten majoituksesta, ajankohtaisista 
tapahtumista, julkisesta liikenteestä, nähtävyyksistä sekä Turun lähikunnista. 
3.4 I-merkki 
Turku Touringin matkailuneuvonnalla on I-merkki, joka on Suomen matkailuorgani-
saatioiden yhdistyksen SUOMA ry:n valvoma ja myöntämä tunnus. Matkailutoimis-
tot ja matkailuneuvontapisteet voivat saada i-tunnuksen käyttöoikeuden täyttämällä 
SUOMA ry:n vaatimat kriteerit ja ehdot. Matkailutoimistot – ja neuvontapisteet, jot-
ka ovat saaneet i-tunnuksen, muodostavat ”Palvelevat matkailutoimistot”-
yhteystyöverkoston.  Matkailutoimistot ja -neuvontapisteet jaotellaan tähtiluokituk-
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siin yhdestä-viiteen tähteen palvelutason mukaan. Turku Touringin matkailuneuvon-
nalla on viisi tähteä. (Suoma ry:n internet-sivut) 
 
Suoma ry:n asettamat kriteerit ovat määritelty tarkasti. Perusedellytyksiin kuuluu, 
että neuvonta toimii puolueettomasti. Edellytyksiin sisällytetään myös säännölliset 
aukioloajat, keskeinen sijainti, henkilökunnan ammattitaito ja verkkopäätetyöskente-
ly. Lisäksi perusedellytyksiin kuuluu tiedottaa keskeisten julkisten liikennevälineiden 
yhteystiedoista ja tarjota neuvontaa puhelimitse ja sähköpostilla. (Suoma ry:n inter-
net-sivut)  
4 ASIAKASTYYTYVÄISYYS JA PALVELUN LAATU 
4.1 Asiakastyytyväisyyden määrittely ja muodostuminen 
 
Palvelutapahtuman jälkeen asiakas on, joko tyytyväinen tai tyytymätön saamaansa 
palveluun. Monesti arkikielessä termeillä tyytyväisyys ja laatu tarkoitetaan samaa 
asiaa. Kuitenkin tyytyväisyys on laatua laajempi käsite ja palvelun laatu on siis vain 
yksi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä. (Ylikoski 1999, 149.) Asiakas-
tyytyväisyys on erittäin tärkeää jo pelkästään asiakkaiden pysymisen takia, sillä jopa 
90 prosenttia tyytymättömistä asiakkaista vaihtaa palvelun tuottajaa. Jo olemassa 
olevan asiakassuhteen ylläpitäminen voi onnistua, jopa viisi kertaa pienimmillä re-
sursseilla, kuin uuden asiakassuhteen hankkiminen. (Laukkanen 2004, 1.) 
 
Asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyväinen asiakas. Asiakassuhdetta tukevan tyyty-
väisyyden nollatasoa edustaa asiakaspalvelu, johon ei sisälly tyytymättömyyttä aihe-
uttavia tekijöitä. Tyytyväisyyteen ymmärretään kuitenkin kuuluvan asiakkaan mieli-
hyvä, tunne siitä, että se mitä hän sai, oli vähintään sitä mitä hän odottikin. Myös 
tunne siitä, että tehty ratkaisu oli vaivan arvoinen ja siitä, että muiden ihmisten vas-
taaviin ratkaisuihin verrattuna, hän pitää asiaansa saamaa ratkaisua hyvänä. Tyyty-
väinen asiakas on huojentunut ja helpottunut siitä, että hänen ongelmansa tuli ratkais-
tua. (Pesonen, Lehtonen, Toskala 2002, 62.) Asiakastyytyväisyyden takaa sellainen 
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kommunikointi, jossa asiakasta kuunnellaan, asiakkaan ongelmiin paneudutaan, osoi-
tetaan palveluvalmiutta, etsitään ratkaisuja asiakkaan ongelmiin, asiat sanotaan asi-
akkaan kielellä ja asiakkaalle tuttuja käsitteitä käyttäen, vaihtoehtoja perustellaan 
asiakkaan tavoitteista ja arvomaailmasta käsin ja jonka ansiosta asiakkaan kuva yri-
tyksestä asiantuntevana ja luotettavana yhteistyökumppanina vahvistuu. (Pesonen 
ym. 2002, 96.) 
4.2 Asiakastyytyväisyyden merkitys ja tutkiminen  
Yksittäisten palvelutilanteiden onnistuminen vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen 
organisaation toimintaan kokonaisuutena. Asiakkaan tyytyväisyyttä voidaan tarkas-
tella sekä yksittäisen palvelutapahtuman tasolla että myös kokonaistyytyväisyytenä. 
Asiakas voi olla tyytymätön johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyväinen 
organisaation toimintaan kokonaisuutena tai päinvastoin. Asiakas voi olla tyytyväi-
nen käyttämäänsä matkatoimistoon, vaikka jokin yksittäinen matkatoimistossa asi-
ointi olisikin ollut epätyydyttävä. (Ylikoski 1999, 155.) 
 
Henkilökunta on kaikista palveluun liittyvistä elementeistä näkyvin, ja henkilökun-
nan fyysinen olemus, käyttäytyminen ja suhtautuminen asiakkaisiin vaikuttavat mer-
kittävästi asiakastyytyväisyyteen. Esimerkiksi hotellissa asiakkaan kokemukseen 
vaikuttaa usein enemmän henkilökunnan palvelu kuin hotellin fyysiset puitteet, joita 
asiakas pitää itsestään selvinä. Henkilökunnan merkitystä korostaa se, että asiakkaat 
reagoivat usein voimakkaasti ollessaan tyytymättömiä palveluun. Nopea, ystävälli-
nen ja asiakkaiden toiveisiin perustuva asiakaspalvelu onkin asiakastyytyväisyyden 
perusta. (Albanese & Boedeker 2002, 73, 132.)  
 
Asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita. Sen vuoksi organisaatio pystyy hyvin har-
voin tyydyttämään jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita samalla tavalla, eikä 
sen tulisikaan yrittää ratkaista jokaisen ongelmia. (Grönroos 2009, 422.) Asiakassuh-
de syntyy useista asiakkaan ja palvelun tarjoajan kohtaamisista. Asiakassuhdemark-
kinoinnissa pyritään nimenomaan ottamaan huomioon useiden kohtaamisten muo-
dostama kokonaisuus, takaamaan sen jatkuvuus ja kehittämään asiakassuhdetta kohti 
yhä tiiviimpiä asiakassuhteen muotoja. Voidaan sanoa, että asiakassuhdeajattelussa 
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asiakas ja palvelun tarjoaja eivät ole perinteisen kaupankäynnin näkökulmaan vas-
takkaisia osapuolia, vaan pelaavat samalla puolella: yhden etu on myös toisen etu. 
Tämän ajattelun mukaisesti palvelun tarjoajan tulisen sen lisäksi, että hän tyydyttää 
asiakkaan senhetkiset tarpeet, pystyä myös ennakoimaan jo ennen asiakasta hänen 
tarpeensa ja tarjota niihin palvelun muodossa ratkaisu. (Pesonen ym. 2002, 52.) 
 
Jokaisella organisaatiolla on jonkinlainen käsitys siitä, ovatko asiakkaat tyytyväisiä. 
Organisaation johdolla on oma näkemyksensä, asiakkaiden kanssa vuorovaikutuk-
sessa olevilla henkilöillä omansa. Asiakkaiden tekemistä valituksista saa tietoa siitä, 
mihin seikkoihin asiakkaat ovat olleet tyytymättömiä. Tämä kaikki on arvokasta tie-
toa, mutta ei kerro riittävän kattavasti itse asiakkaiden mielipidettä. Tarvitaan asia-
kastyytyväisyyden seurantajärjestelmä.  Asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmä 
koostuu sekä tutkimuksesta että suoraan palautteen järjestelmästä. Suoraa palautetta 
kerättäessä asiakkaita pyydetään antamaan palautetta omin sanoin, usein välittömästi 
palvelutilanteessa. Erilaiset asiakastyytyväisyystutkimukset ja suora palaute tukevat 
toinen toisiaan. Näiden antamia tietoja yhdistelemällä asiakastyytyväisyydestä saa-
daan monipuolisempi kokonaisuuskuva. (Ylikoski 1999, 155–156.) 
 
Palautteen hankkiminen ja hyödyntäminen vaikuttaa kannattavuuteen, koska sen 
avulla voidaan parantaa laatua ja kohdentaa organisaatioin resurssit tehokkaasti sel-
laisiin toimenpiteisiin, jotka kasvattavat asiakastyytyväisyyttä. Asiakaspalautteen 
hyödyntämiseen liittyy kuitenkin paljon virhemahdollisuuksia. Asiakastyytyväisyy-
den seurannassa suurin ongelma ei yleensä ole tietojen kerääminen vaan se, miten 
tietoja käytetään. Jokaisen henkilökuntaan kuuluvan tulee tietää, mikä asiakastyyty-
väisyyden taso on. Henkilöstön panos on tärkeä, jotta tieto muuttuu käytännöksi. 
Omaksuttuja tapoja ei ole helppo muuttaa, ja siksi henkilöstön tulisikin sitouttaa 
asiakastyytyväisyyden kasvattamiseen. Asiakastyytyväisyystutkimuksen tavoitteet 
kerrotaan henkilöstölle ja henkilöstö otetaan mukaan tutkimusten suunnitteluun, kos-
ka se helpottaa tutkimustulosten hyväksymistä ja vahvistaa sitoutumista asiakastyy-
tyväisyyden kehittämiseen. Tutkimustulokset on käytävä läpi henkilöstön keskuudes-
sa. (Ylikoski 1999, 166–169.) 
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4.3 Palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys 
Hyvään laatuun on helppo olla tyytyväinen. Tyytyväisyyttä ja laatua käytetään usein 
toistensa synonyymeinä, mutta palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyväisyyteen 
vaikuttavista tekijöistä. (Ylikoski 2001, 149.) Aineettomuudesta johtuu, että kulutta-
jan on vaikea arvioida palveluja.  Kun konkreettista ominaisuutta ei ole, kuluttaja ei 
tiedä, mitä ostaa. Samoin, kun ihminen tuottaa palvelua toiselle, jokainen palveluta-
pahtuma on yksilöllinen. (Ylikoski 2001, 84.) Laatua ovat kaikki ne palvelun omi-
naisuudet, jotka täyttävät asiakkaan odotukset. Palveluorganisaation laatuajattelussa 
on kaksi laadun mittaria: asiakastyytyväisyys ja henkilöstön tyytyväisyys. Palvelun 
laatutavoite on saavutettu silloin kun asiakas on joka suhteessa tyytyväinen tuottee-
seen, saamansa palveluun ja kaikkeen, mikä niihin liittyy. (Pesonen ym. 2002, 95.) 
 
Asiakkaille ja toimittajille koituvien suhdekustannusten analysointi paljastaa selvästi, 
että huono palvelu aiheuttaa ongelmia ja tarpeettomia kustannuksia molemmille osa-
puolille. Analysointi osoittaa myös, että menettelytapojen monimutkaisuus, palvelu-
jen virheet, laatuongelmat ja valitukset, joista aiheutuu ylimääräisiä ja turhia kustan-
nuksia, ovat lähes aina peräisin samoista tehottomista ja epäluotettavista palvelujär-
jestelmistä. Palvelun laadun parantaminen on asiakassuhteen molempia osapuolia 
hyödyttävä strategia. Molemmat osapuolet hyötyvät ja parantavat katteitaan. Hyvä 
palvelu on kannattava kahdesti: toimittajalle ja asiakkaalle. (Grönroos 2009, 191.) 
4.4 Palvelun laatu ja vuorovaikutus 
Palvelun laatua tulee seurata yrityksessä jatkuvasti. Parempia palvelukokemuksia 
voidaan tuottaa parantamalla palvelun määrää, palvelun saatavuutta, palvelutapaa ja 
palveluympäristöä. Eri asiakkaat kokevat saman palvelun eri tavalla, ja toisaalta 
myös sama asiakas voi eri asiointikerroilla kokea erilaisuutta palvelun laadussa. Pal-
velun määrän ja palvelutason tulisi olla riittävän hyvä kaikissa tilanteissa. (Bergström 
& Leppänen 2002, 190-200.)  
 
Ihmiset haluavat mieluiten positiivisia, helppoja ratkaisuja. Joskus epämielittävistä-
kin asioista on kerrottava mutta silloinkin oikea tapa on tarjota asiakkaalle ongel-
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maan ratkaisu, ei vain pelkkä ongelma. Asiakaspalvelija on usein samalla konsultti, 
kouluttaja ja neuvonantaja, joka joutuu ratkaisemaan asiakkaansa ongelmia enem-
mänkin kuin vain myymällä tuotteen tai antamalla viranomaisena häneltä pyydetyn 
asiakirjan, ohjeen tai päätöksen. Asiakas odottaa ennen kaikkea ratkaisua niihin on-
gelmiin ja tarpeisiin mitä hänellä on. Ratkaisu on se palvelu tai tuote, joka asiakkaal-
le tarjotaan. Yksi keskeinen asiakaspalvelijan taito on saavuttaa asiakkaan luottamus 
osoittamalla alan hallintaa ja kriittistä asiantuntemusta. (Pesonen ym. 2002, 99.) 
 
Useimmat asiakaspalvelutilanteet ovat jossain merkityksessä kulttuurienvälisiä. Sil-
loin kun asiakas on ulkomaalainen, kolme tekijää voi vaikuttaa keskinäiseen kanssa-
käymiseen: vieras kieli, kulttuurierot ja kummankin osapuolen vierasta kulttuuria 
kohtaan tuntemat ennakkoluulot. Sellaisilla palvelualoilla, joilla asiakkaat edustavat 
eri kansallisuuksia ja etnisiä kulttuureja, kulttuurierojen ymmärtäminen ja huomioon 
ottaminen on erityisen tärkeää. (Pesonen ym. 2002, 126–127.)  
5 ASIAKASPROFILOINTI JA TYYPILLINEN ASIAKAS 
 
Kuluttajalla on palvelutilanteessa eri rooleja: hän voi olla joko palvelun käyttäjä, var-
sinainen päätöksen tekijä, vaikuttaja tai kaikkia näitä yhtä aikaa. Kun kuluttajiin ha-
lutaan vaikuttaa, tarvitaan tietoa myös siitä, ketkä perheenjäsenet ovat eri rooleissa. 
Kuluttajan käyttäytymisellä tarkoitetaan niitä kuluttajan tarpeiden tyydyttämiseen 
liittyviä henkisiä ja fyysisiä toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan 
ja käyttäessään tuotteita. Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat sekä kuluttajakoh-
taiset että kuluttajan ympäristöön liittyvät tekijät. Kuluttajan yksilölliset ominaisuu-
det: ikä, sukupuoli, taloudellinen tilanne ja esimerkiksi koulutus vaikuttavat asiak-
kaan ostokäyttäytymiseen. (Ylikoski 1999, 78–79.) Näihin demografisiin kriteereihin 
lukeutuu myös kuluttajan asuinpaikka, varallisuus, uskonto, perheen koko ja elinvai-
he. Demografisten kriteerien lisäksi asiakkaaseen liittyvät elämäntyylikriteerit, joihin 
lukeutuvat muun muassa erilaiset motiivit, asenteet, persoonallisuus, harrastukset ja 
kiinnostuksen kohteet sekä sosiaaliset tekijät. (Bergström ja Leppänen 2009, 154.) 
Kuluttajan sukupuoli, ikä ja perhetilanne voivat osittain selittää erilaisia tarpeita ja 
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motiiveja kulutuskäyttäytymisessä. Kuluttajan ikä voi vaikuttaa pitkälti siihen, mitä 
harrastetaan, minne matkustetaan, missä määrin massatiedotusvälineitä seurataan, 
mitä lehtiä ja televisionohjelmia katsotaan sekä miten suhtaudutaan erilaisiin osto-
paikkoihin ja markkinointitoimenpiteisiin. (Ylikoski 2000, 81.) 
 
Palvelun käyttäjien ominaisuudet ovat usein lähtökohta asiakaskunnan ryhmittelylle, 
silloin saadaan kuva siitä, kuka asiakas on ja mikä häntä kiinnostaa. Tutkimuksella 
selvitetään mahdolliset asiakkaat, mitkä ovat heidän tarpeensa, mitä asioita he arvos-
tavat palvelussa ja miten he käyttäytyvät. Demografiset muuttujat ovat hyvin käytän-
nöllisiä segmentoinnissa. (Ylikoski 2001, 49–50.) Tarpeet tekevät ihmisen aktiivi-
seksi, jolloin ihminen pyrkii tyydyttämään tarpeensa jollakin tavalla. Kuitenkin vasta 
motiivit selittävät valinnat esimerkiksi siitä, miksi ostaa kalliimman tuotteen tai yli-
päätänsä päätyy ostamaan jotain. (Bergström&Leppänen 2007, 55.) 
 
Asiakasprofiilia selvittäessä tulee kiinnittää huomiota myös matkan tarkoitukseen. 
Matkan tarkoituksesta käytetään yksinkertaistettua jakoa, jossa vaihtoehtoina ovat 
vapaa-ajanmatkailu, liike- ja työmatkailu tai muu tarkoitus. Liike- ja työmatkailu si-
sältää kokous ja kongressimatkat, seminaarimatkat ja yrityksen työpisteestä toiseen 
tehtävät matkat. Incentive- matkailu on taas liike ja työmatkailua, vaikka se osaltaan 
täyttää vapaa-ajan matkan tunnuspiirteet. Vapaa-ajanmatkailun muotoja ovat muun 
muassa kaupunkiloma, luontomatka, vaellusmatka, ekomatka, kulttuurimatka, os-
tosmatka, liikunta- tai urheilumatka ja hyvinvointi- ja hemmottelumatka. (Karusaari 
2010, 24.)Matkustusmotiivien selvittäminen auttaa matkailuyrityksiä ymmärtämään, 
miksi matkailija haluaa matkustaa. Matkustajien motiivien käyttö segmentointiperus-
teena vastaa asiakaslähtöistä matkailumarkkinointia. Menestyäkseen matkailuyrityk-
sen tarvitsee tuottaa kuluttajien tarpeita tyydyttäviä palveluja. (Albanese ym. 2002, 
137.) 
 
Tässä tutkimuksessa selvitettiin Turku Touringin matkailuneuvonnan asiakastyyppiä; 
millainen on matkailuneuvonnan palveluita käyttävä tyypillinen asiakas? Pyrittiin 
selvittämään tyypillisen asiakkaan profiili eli asiakkaan ominais- ja erityispiirteet 
Turku Touringin matkailuneuvonnassa. Tätä tietoa yritys voi hyödyntää yleisesti 
toimintansa ja palveluidensa kehittämisessä. 
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6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
 
Tässä tutkimuksessa selvitettiin asiakastyytyväisyyttä muun muassa markkinoinnin 
klassisten kilpailukeinojen avulla, joita esitellään tässä luvussa tarkemmin teorian 
avulla ja jotka näkyvät selvästi myös myöhemmin esiteltävässä kyselylomakkeessa 
(Liite 1). Asiakasmarkkinoinnin päätehtävät ovat kysynnän selvittäminen, kysynnän 
luominen, kysynnän tyydyttäminen ja kysynnän säätely. Näitä tehtäviä varten suun-
nitellaan markkinoinnin kilpailukeinot eli se kokonaisuus, jolla yritys lähestyy asiak-
kaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiä. Yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista 
suunnitelmallisen yhdistelmän, jota kutsutaan myös markkinointimixiksi (marketing 
mix).  Markkinoinnin klassisia kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markki-
nointiviestintä. Nykyään on usein käytössä kuitenkin niin sanottu seitsemän P:n mal-
li, eli tuote (product), hinta (price), saatavuus/jakelu (place), markkinointiviestintä 
(promotion), henkilöstö ja asiakkaat (people ja participants), prosessit (process) ja 
fyysinen ympäristö (physical evidence). Näiden kilpailukeinojen yhdistelmää, jota 
yritys käyttää, sanotaan markkinointimixiksi. (Pesonen ym. 2002, 28.) Näitä kilpai-
lukeinoja tullaan tarkastelemaan yksityiskohtaisesti seuraavissa luvuissa. 
6.1 Tuote (Product) 
Palvelutuote voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: ydin eli peruspalveluun, lisä- eli lii-
tännäispalveluihin sekä tukipalveluihin. Peruspalvelu on palvelun ydin, keskeisin 
asia, jota asiakas tarvitsee ja jonka hän yritykseltä ostaa. Markkinoinnissa puhutaan 
tässä yhteydessä asiakkaiden tarpeista, joita yritys pyrkii tyydyttämään. Lisäpalvelut 
täydentävät peruspalveluita, ja ne ovat välttämättömiä peruspalvelun tuottamiseksi. 
Ne muodostavat siis olennaisen osan asiakkaalle tarjottavasta palvelukokonaisuudes-
ta. Kuka esimerkiksi ostaisi auton, johon ei olisi saatavilla takuuta tai huoltoa? Lisä-
palveluita voivat olla esimerkiksi lentoyhtiön myynti, matkatavaroiden käsittely ja 
lentokenttäkuljetukset, ravintolassa pöytiin tarjoilu, laskutus tai vaatesäilytys, sekä 
terveydenhoitopalveluissa ajanvaraus ja erilaiset tutkimukset kuten laboratorioko-
keet. Palveluissa asiakkaan saama hyöty (eli itse peruspalvelu) konkretisoituu palve-
lun tuottamiseen liittyvissä ratkaisuissa. (Pesonen ym. 2002, 29–32.) 
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Tukipalvelut ovat peruspalveluun liittyviä vaihtoehtoja, jotka eivät ole peruspalvelun 
kannalta välttämättömiä mutta jotka helpottavat palvelun käyttöä ja lisäävät asiak-
kaan mukavuutta. Tukipalvelut tuovat palveluun lisäarvoa sekä asiakkaalle että yri-
tykselle. Asiakas voi esimerkiksi ostaessaan matkan tehdä samalla matkavakuutuk-
sen tai varata konserttiliput matkakohteesta. Tukipalveluiden avulla peruspalvelusta 
tulee asiakkaalle houkuttelevampi, ja niillä pystytään erottamaan samanlaisetkin pe-
ruspalvelut toisistaan. Lisä- ja tukipalvelut toimivat tehokkaana kilpailukeinona pal-
velun tarjoajien välillä. Suuri osa palveluista on peruspalvelun suhteen samanlaisia, 
ja erot tuotteen välillä syntyvät nimeen omaan lisä- ja tukipalveluista. Tyypillisiä li-
sä- ja tukipalveluita ovat informaatiopalvelut (opastus aukioloajoista, käyttöohjeet 
jne.), henkilökohtainen neuvonanto ja ohjaus, ajanvaraus, asiakkaan hyvinvoinnista 
ja mukavuudesta huolehtiminen palvelun aikana. Palvelun luonteesta riippuu, mitkä 
palvelut ovat peruspalvelun kannalta välttämättömiä eli lisäpalveluita ja mitkä taas 
peruspalveluita tukevia tukipalveluita. (Pesonen ym. 2002, 29–32.) 
 
Turku Touringin matkailuneuvonnan tapauksessa ydinpalveluna on selkeästi matkai-
lijoiden opastaminen, sillä se on keskeisin asia jota asiakkaat selkeästi kaipaavat 
käyttäessään matkailuneuvonnan palveluita. Tuki- ja lisäpalveluita ovat matkailu-
neuvonnassa esimerkiksi henkilökohtainen neuvonanto ja ohjausasiakkaan hyvin-
voinnista ja mukavuudesta huolehtiminen palvelun aikana, jotka tekevät palvelusta 
yksilöllisen ja tuovat näin asiakkaalle lisäarvoa. 
6.2 Hinta (Price) 
 
Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista ainoa, joka tuo yrityksen kassaan tuloja - 
muut markkinointimixin osatekijät merkitsevät kustannuksia. Hintaa koskevia pää-
töksiä joudutaan tekemään ensimmäisen kerran silloin, kun uusi palvelu tulee mark-
kinoille. Kysynnän, kilpailun ja yrityksen toimintaympäristössä tapahtuvien muutos-
ten vuoksi hintaa joudutaan kuitenkin aika ajoin tarkistamaan. Markkinoinnin oppi-
kirjat mainitsevat yleensä kolme perusmenetelmää tuotteiden hinnoitteluun. Kustan-
nusperusteisessa hinnoittelussa hinta pohjautuu tuotteen tuotantokustannuksiin ja ta-
voiteltuun katteeseen. (Pesonen ym. 2002, 35–38.) 
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Kilpailuun perustuvaa hinnoittelua käytetään erityisesti silloin, kun yritysten tarjoa-
mat palvelut ovat samankaltaisia tai kun kilpailijoita on vai muutama. Tällaisessa 
tilanteessa hintakilpailu voi olla kovaa. Kysyntäperusteisessa hinnoittelussa arvioi-
daan, mitä asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelusta, ja hinta asetetaan sen mu-
kaisesti. Hinta siis perustuu asiakkaan saamaan hyötyyn ja sen arvottamiseen. Palve-
lun arvoa määrittäessä tulisi ottaa huomioon palvelutuotteen kaikki osat (ydin-, lisä- 
ja tukipalvelut). Mitä selkeämmin palvelu on aineeton, sitä herkemmin käytetään ky-
syntäperusteista hinnoittelua eikä esimerkiksi kustannusperusteista hinnoittelua voi 
käyttää. Palveluiden aineettomuus hankaloittaa niiden hinnoittelua. Monissa palve-
luissa on vaikeaa tai jopa mahdotonta tietää etukäteen, mitä kaikkea palvelu tulee 
sisältämään, ja siksi kiinteän hinnan määrittäminen on vaikeaa. (Pesonen ym. 2002, 
35–38.) 
 
Turku Touringin matkailuneuvonnassa palvelun hintaa on vaikeaa määritellä, sillä 
palvelu on pitkälti aineetonta neuvonnan pääpalvelun ollessa matkailijoiden opasta-
minen. Matkailuneuvonnasta löytyy kuitenkin myös jonkun verran erilaisia tuotteita, 
jotka pääasiassa ovat Turku-aiheisia. Myynnistä löytyy esimerkiksi erilaisia Kiss my 
Turku-tuotteita (t-paitoja, laukkuja, muistokirjoja yms.), Turku Touringin oma åbori-
ginal-tuoteperhe (asusteita vauvoista vaareille), sekä muun muassa matkailukirjoja ja 
karttoja. Kesäkaudella myynnistä löytyvät myös polkupyörien vuokraus, erilaiset ke-
säretket (Turkusightseeing, Koiramäen lasten kaupunkiretki yms.) ja vuokrattavana 
ovat Vepsän saarella sijaitsevat kesämökit. Myynnissä on myös matkailijan etukortti 
TurkuCard, jolla asiakas pääsee maksutta melkein kaikkiin museoihin sekä Turku 
Sightseeing -kiertoajelulle ja matkustamaan paikallisliikenteen busseilla sekä rahan-
arvoisia etuja monissa kohteissa, kuten ravintoloissa, liikkeissä, hotelleissa ja ristei-
lyillä. Näiden tuotteiden hinnoittelussa on pitkälti käytetty kustannusperusteista hin-
noittelua.   
6.3 Saatavuus (Place) 
Saatavuuden (place) perustehtävä on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttämiselle. Saatavuudella varmistetaan, että tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, 
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että ostamisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyötyä ja että yrityksen lii-
ketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Saatavuuteen liittyy 
olennaisesti kolme näkökulmaa: markkinointikanava, fyysinen jakelu sekä ulkoinen 
ja sisäinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten yritysten tai mui-
den välikäsien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydään markkinoille. Fyy-
sinen jakelu puolestaan kattaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Markkinointi-
kanavassa mukana olevissa yrityksissä on tärkeää tarkastella myös ulkoista että si-
säistä saatavuutta, joiden yhteydessä usein puhutaan tuotteen saavutettavuudesta. Ul-
koinen saatavuus tarkoittaa sitä, miten helposti yrityksen toimipaikkaan löydetään ja 
päästään, sisäinen saatavuus puolestaan siitä, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimi-
paikan sisällä.  (Bergström & Leppänen 2009, 287–288) Hyvin toteutettu yrityksen 
ulkoinen saatavuus mahdollistaa, että asiakas löytää matkailuyrityksen helposti ja 
asiakkaalle syntyy yrityksen haluama ensivaikutelma. Matkailuyrityksen ulkoisessa 
saatavuudessa tärkeimmät huomioitavat seikat ovat sijainti ja julkisivut. (Albanese & 
Boedeker 2002, 159-160)   
 
Saatavuuden avulla varmistetaan, että asiakas saa haluamansa tuotteen oikeaan ai-
kaan, oikeassa paikassa ja mahdollisimman helposti. Palveluiden saatavuuteen vai-
kuttavat muun muassa henkilökunnan määrä ja taidot, yrityksen aukioloajat ja aika-
taulut, palvelupisteiden sijainti sekä palvelupisteiden ulkonäkö ja sisustus. Näiden 
tekijöiden mukaan asiakkaat kokevat palvelun saatavuuden joko helpoksi tai vaike-
aksi. Erinomaisen palvelupaketin voi pilata hyvin pienillä saatavuuteen liittyvillä 
puitteilla. Jos puhelimeen ei vastata tai asiakasta ei saada yhdistettyä oikealle asia-
kaspalvelijalle, palvelu ei ole saavutettavissa. (Pesonen ym. 2002, 38.) 
 
Saatavuus toimii yhtenä avaintekijänä Turku Touringin matkailuneuvonnan toimin-
nalle. Markkinointikanavana matkailuneuvonnan palveluille toimii muun muassa eri-
laiset painetut materiaalit, kuten sanomalehti- ja aikakausilehtimainokset sekä Turku 
Touringin oma esite. Toinen tärkeä markkinointikanava on Internet, jossa tärkein ka-
nava on ehdottomasti Turku Touringin oma sivusto: turkutouring.fi sekä eri sosiaali-
set mediat kuten Facebook. “Puskaradio” toimii myös erittäin hyvänä markkinointi-
na, jolla tarkoitetaan ystävien/tuttavien kautta saatua informaatiota Turku Touringin 
matkailuneuvonnan palveluista. Markkinointikanavan lisäksi matkailuneuvonnan 
palveluiden saatavuutta on huomioitu ulkoisella saatavuudella, erilaisten kylttien ja 
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nuolien avulla sekä pyritty huomioimaan myös sisäistä saatavuutta esimerkiksi erilli-
sillä palvelupisteillä ja esitehyllyillä sekä vuoronumerojärjestelmällä. Palvelun saata-
vuutta on mietitty myös aukioloajoissa, sillä matkailuneuvonta palvelee asiakkaitaan 
lähes vuoden jokaisena päivänä lukuun ottamatta joitakin pyhäpäiviä.   
6.4  Palveluympäristö (Physical evidence) 
Palveluympäristö on monilla aloilla keskeinen kilpailutekijä. Esimerkiksi ravintolan 
viihtyisä sisustus ja hyvä tunnelma ovat monelle asiakkaalle tärkeitä valintaperustei-
ta. Laajasti tarkasteltuna palveluympäristö tarkoittaa yrityksen ulkoista ja sisäistä 
palveluympäristöä sekä kaikkia näkyviä palveluympäristön tunnusmerkkejä. Ulkoi-
nen palveluympäristö sisältää palvelupaikan ympäristöön liittyviä tekijöitä, kuten 
rakennuksia, pysäköintitiloja ja opasteita. Sisäisen palveluympäristön muodostavat 
esimerkiksi sisustus, tuotteiden esille asettelu, tilan toimivuus, opasteet, henkilökun-
nan työasut, valaistus, ilman laatu ja lämpötila. Palveluympäristö tulee suunnitella 
yrityksen asiakkaiden tarpeiden mukaisesti asiointia helpottamaan ja nopeuttamaan.  
(Bergström ym. 2009, 184.) 
 
Teknologia, laitteet ja järjestelyt ovat tärkeitä sekä asiakaspalvelijalle että itsepalve-
luasiakkaille. Teknisten laitteiden tulee toimia ja niiden käyttö pitäisi olla helposti 
omaksuttavissa. Järjestelyissä eräs tärkeimpiä on jonottaminen ja palveluvuorojen 
jakaminen. Jonottavia asiakkaita voidaan palvella jonotusnumeroihin perustuvassa 
järjestyksessä tai niin, että asiakkaat itse muodostavat jonon palvelupisteeseen. 
(Bergström ym. 2009, 186.) 
 
Turku Touringin matkailuneuvonnan pääsisäänkäynnin yhteydestä löytyy suurempi 
kyltti, sekä Aurakadulta löytyy myös muutamia opasteita ja kylttejä neuvonnan löy-
tämisen helpottamiseksi. Turku Touringin neuvontatila koostuu kahdesta erillisestä 
sisääntulokäynnistä, viidestä palvelutiskistä ja esitehyllyistä, joita löytyy laajalti ko-
ko neuvontatilasta. Neuvonnasta löytyy myös Internet-päätteitä, jotka ovat tarkoitettu 
asiakkaiden käyttöön. Toisen sisäänkäynnin yhteydestä löytyy vuoronumerojärjes-
telmä, joka helpottaa neuvonnassa asioimista. 
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6.5 Prosessi (Process) 
Palveluprosessissa määritellään, miten palvelu toteutetaan käytännössä. (Pesonen, 
Lehtonen, Toskala 2002, 35.) Palvelujen tutkimuksessa ei ole pyritty määrittämään 
kulutusprosessin laajuutta. On vaikea määritellä, milloin kulutus ja arvon muodostu-
minen alkavat ja päättyvät.  Asiakkaat osallistuvat joka tapauksessa aina palvelupro-
sesseihin ja ovat jossain määrin vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan, työntekijöi-
den, fyysisten resurssien, tekniikoiden ja järjestelmien kanssa. Palvelut erottuvat toi-
sistaan usein nimenomaan prosesseillaan. Koska palveluprosessia ja palvelun kulu-
tusta ei voi erottaa toisistaan, prosessia voi luonnehtia avoimeksi. Palvelun kulutus 
on tästä syystä pohjimmiltaan prosessin kulutusta riippumatta siitä, millaiseksi asia-
kas kokee palveluprosessin lopputuloksen. Kun uutta asiakaspalvelua suunnitellaan 
tai olemassa olevaa palvelua parannetaan, on tärkeää kuvata palveluprosessi eli ta-
pahtumaketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Tyypillinen palvelutapahtuma kuva-
taan vaihe vaiheelta sekä asiakkaan että asiakaspalvelijan näkökulmasta. Lisäksi ku-
vauksessa tulisi näkyä palvelutapahtumaan liittyvät tukitoiminnot ja palvelun taustal-
la tarvittavat toimenpiteet. Prosessissa tulisi huomioida esimerkiksi mitä vaiheita 
palvelussa on ja mistä palvelu koostuu; mitä resursseja tarvitaan eri vaiheissa (henki-
löstö, teknologia jne.); mitkä ovat prosessin kannalta kriittisiä kohtia asiakkaan ja 
yrityksen kannalta ja esimerkiksi mikä tuo asiakkaalle erityistä arvoa palveluproses-
sissa (esimerkiksi nopeus, helppous, joustavuus). (Grönroos 2009, 86–87.) 
 
Bergström (2009) määrittelee palveluprosessin kuvauksessa esille tulleita asioita  
esimerkiksi mitä vaiheita palvelussa on ja mistä palvelu koostuu, missä palvelu to-
teutetaan ja onko vaihtoehtoja (yrityksen toimitiloissa, puhelimessa, internetissä 
jne.), ketkä osallistuvat eri vaiheisiin (asiakaspalvelijat, tukihenkilöt), mitä resursseja 
tarvitaan eri vaiheissa (henkilöstö, teknologia, asiakirjat jne.), miltä eri vaiheet näyt-
tävät asiakkaan kannalta, ja miten asiakas osallistuu palveluun, mitkä ovat prosessin 
kriittisiä kohtia asiakkaan ja yrityksen kannalta ja mikä tuo asiakkaalle erityistä arvoa 
palveluprosessissa (esim. nopeus, helppous, joustavuus). Asiakaspalvelukokonaisuus 
tulee siis suunnitella siten että hahmotetaan myös, mitä tapahtuu ennen varsinaista 
palvelutapahtumaa ja mitä sen jälkeen. Kaikissa palveluprosessin vaiheissa tulisi 
määritellä minimitaso eli riittävä palvelun taso, johon pyritään. Palveluprosessin ku-
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vauksen avulla voidaan tunnistaa tärkeimmät ja kriittisimmät kohdat, joiden toteutus-
ta erityisesti seurataan. (Berström ja Leppänen 2009, 187-188.) 
 
Turku Touringin matkailuneuvonnassa palveluprosessin kuvauksessa tulee ottaa 
huomioon erityisesti nopeus, helppous ja joustavuus. Nämä tekijät ovat matkailuneu-
vonnassa kaikkein kriittisimmät, kun ajatellaan asiakkaan tyytyväisyyttä. Neuvon-
nassa palvelutilanteen kesto riippuu usein asiakkaasta. Yksi asiakas voi kaivata tietoa 
jopa viidestä eri asiasta, kuten nähtävyyksistä, majoituksista, parkkipaikoista, tapah-
tumista ja ostosmahdollisuuksista. Toinen asiakas puolestaan saattaa tiedustella aino-
astaan liikenneyhteyksiä. Jokaisen asiakkaan kanssa palveluprosessi on siis hyvin 
erilainen mutta jokaisessa palvelutilanteessa henkilöstön määrä ja hyvä palvelu tule-
vat väistämättä esille. Henkilöstön palvelualttius ja joustavuus ovat erityisen tärkeäs-
sä asemassa ja tarvitaan paljon ammattitaitoa, jotta jokainen asiakas on tyytyväinen 
saamaansa palveluun.   
7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS  
7.1 Tutkimustapa ja käytetty menetelmä 
Heikkilän (Heikkilä 2008) mukaan tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite ratkaise-
vat ensisijaisesti tutkimusmenetelmän. Mikään menetelmällinen ratkaisu ei kuiten-
kaan ole ainoa oikea jonkin tutkimusongelman selvittämiseksi. Käyttökelpoisia vaih-
toehtoja voi olla monia ja valinta niiden välillä vaikeaa. Valinta on lähestymistavasta 
ja näkökulmasta riippuvaa tutkimustavoitteiden ja resurssien asettamien rajoitusten 
yhteensovittamista. Tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja bud-
jetti, vaikuttavat omalta osaltaan tiedonkeruumenetelmän valintaan. (Heikkilä 2008, 
14–19.) Tässä tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. 
 
Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta voidaan nimittää myös tilastolliseksi tut-
kimukseksi. Sen avulla selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysy-
myksiä. Se edellyttää riittävän suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa käyte-
tään yleensä standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausehtoineen. Asioita 
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kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin 
tai kuvioin. Usein selvitetään myös eri asioiden välisiä riippuvuuksia tai tutkittavassa 
ilmiössä tapahtuneita muutoksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritään yleistämään 
tutkittuja havaintoyksiköitä laajempaan joukkoon tilastollisen päättelyn keinoin. 
Heikkilän (2008) mukaan kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä vastaa kysymyksiin: 
”Mikä? Missä? Paljonko? Kuinka usein?”. Tämä tutkimusmenetelmä vaatii myös 
numeerisesti suurta, edustavaa otosta. Tutkimusmuodossa tyypillistä on ilmiön ku-
vaaminen numeerisen tiedon pohjalta. Itse kerättävissä aineistoissa on tutkimuson-
gelman perusteella päätettävä, mikä on kohderyhmä, ja mikä tiedonkeruumenetelmä 
tilanteeseen parhaiten soveltuu. Tulee huomioida käytetäänkö postikyselyä tai puhe-
lin- tai käyntihaastattelua vai tehdäänkö informoitu kysely, joka on kirjekyselyn ja 
henkilökohtaisen haastattelun välimuoto. Informoidussa kyselyssä haastattelija vie 
tai noutaa kyselylomakkeet ja tarvittaessa hän voi tarkentaa kysymyksiä tai tehdä 
muutamia lisäkysymyksiä. (Heikkilä 2008, 14–19.) Vilkan mukaan kyselylomake on 
tavallisin määrällisessä tutkimusmenetelmässä käytetty aineiston keräämisen tapa. 
Tämä aineiston keruutapa sopii hyvin suurelle joukolle ihmisiä. (Vilkka 2007, 73.)  
 
Määrälliseen tutkimusmenetelmään päädyttiin, sillä tutkimukseen valittu perusjouk-
ko oli kohtalaisen suuri. Aiempina vuosina Turku Touringin matkailuneuvonnassa 
kävijöitä oli niin kotimaisia kuin ulkomaalaisia matkailijoita yhteensä noin satatuhat-
ta kävijää. Tutkimusmenetelmä sopi hyvin tähän tutkimukseen, sillä asiakastyytyväi-
syyden selvittämiseen haluttiin saada tilastollista materiaalia, jonka avulla saavutet-
tiin realistisia tuloksia. Tutkimusmenetelmä tarjosi myös hyvät puitteet erojen ja yh-
täläisyyksien selvittämiseen kuin myös muutoksen, pysyvyyden ja riippuvuuden tar-
kasteluun, jota työssä haluttiin tarkastella eri muuttujien avulla. Mielestäni kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelmä tarjoaisi tässä suhteessa erittäin hyvän tilastollisen me-
netelmän, jossa päätöksen teko liittyy johonkin erityiseen tutkimuskysymykseen ja 
siihen, mitä aineiston perusteella loppujen lopuksi voidaan tutkittavasta asiasta sa-
noa.  
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7.2 Kyselylomaketutkimuksen laatiminen 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli jakaa 100 paperista kyselylomaketta. Tutkimus-
ryhmä rajattiin, niin kotimaisiin kuin, ulkomaalaisiin vapaa-ajan matkustajiin matkai-
luneuvonnassa, jotta saataisiin todenmukainen kuva neuvonnan asiakaskunnasta ja 
heidän mielipiteistään matkailuneuvonnan palveluista. Pääasiallisena aineistonke-
ruumenetelmänä toimi siis paperinen kyselylomake, joka toimi parhaana mittausme-
netelmänä tällaisen mielipidemittauksen puitteissa tarjoten laajaa tietoa asiakkaiden 
yksilöllisistä mielipiteistä ja ajatuksista. Otantamenetelmäksi valitsin yksinkertaisen 
satunnaismenetelmän, jolloin jokaisella neuvonnan asiakkaalla on yhtä suuri mahdol-
lisuus tulla poimituksi otokseen. 
 
Kyselytutkimus on tärkeä tapa kerätä ja tarkastella tietoa muun muassa erilaisista yh-
teiskunnan ilmiöistä, ihmisten toiminnasta, mielipiteistä, asenteista ja arvoista. Tä-
mäntyyppiset kiinnostuksen kohteet ovat sekä moniulotteisia että monimutkaisia. 
Kyselytutkimuksessa tutkija esittää vastaajalle kysymyksiä kyselylomakkeen väli-
tyksellä. (Vehkalahti 2008, 11.) 
 
Tutkimuksen tavoite on oltava täysin selvillä ennen kuin kyselylomakkeen laatimi-
nen aloitetaan. Tutkijan täytyy tietää, mihin kysymyksiin hän etsii vastauksia. On 
selvitettävä, mitkä ovat ne taustatekijät (selittävät muuttujat), joilla voi olla vaikutus-
ta tutkittaviin asioihin (selitettäviin muuttujiin), ellei niistä ole etukäteen teorian an-
tamaa tietoa. On varmistettava, että tutkittava asia saadaan selvitettyä tutkimuslo-
makkeen kysymysten avulla. Kysymyksiä ei voi parannella tai muuttaa enää tiedon-
keruun jälkeen. (Heikkilä 2008, 47.) Tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava koh-
dejoukko, josta tietoa halutaan. Se on määritettävä tarkasti, ennen kuin siitä pysty-
tään valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Otannassa olennaista on satunnais-
taminen. Otokseen tulevien yksiköiden tulee määräytyä sattumanvaraisesti. Tämä 
mahdollistaa harhattomien tulosten saannin ja otantavirheiden suuruuden mittaami-
sen. (Heikkilä 2008, 35.) 
 
Kyselytutkimuksessa käytetään enimmäkseen suljettuja osioita, mutta avoimiakin 
tarvitaan. Molemmilla on hyvät ja huonot puolensa. Valmiit vastausehdot selkeyttä-
vät mittausta ja helpottavat tietojen käsittelyä olennaisesti. Tilastollisesti analyysien 
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kannalta keskeisiä ovat eri tavoin valmiiksi koodatut numeeriset vastaukset. (Vehka-
lahti 2008, 23–24.) Suljetuissa kysymyksissä on valmiit vastausvaihtoehdot, joista 
ympyröidään tai rastitetaan sopiva tai sopivat. Tällaisia kysymyksiä nimitetään myös 
strukturoiduiksi kysymyksiksi. Ne ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun mahdolli-
set, selvästi rajatut vastausvaihtoehdot tiedetään etukäteen ja kun niitä on rajoitetusti. 
Suljettujen kysymysten etuja ovat, että vastaaminen on nopeaa ja tulosten tilastolli-
nen käsittely on helppoa. Suljettuja kysymyksiä laatiessa tulee kuitenkin kiinnittää 
huomiota esimerkiksi siihen, että vastaehdot ovat toisensa poissulkevia, mielekkäitä 
ja järkeviä kuin myös siihen että kaikille vastaajille löytyy sopiva vaihtoehto. (Heik-
kilä 2008, 50–51.) 
 
Sanalliset vastaukset ovat työläämpiä käsitellä, mutta jossain tilanteissa avoimet osi-
ot toimivat suljettuja osioita paremmin. Avovastauksissa saatetaan saada tutkimuksen 
kannalta tärkeää tietoa, joka voisi jäädä muuten kokonaan tutkimatta. (Vehkalahti 
2008, 25.) Avointen kysymysten vastaukset voivat joskus tuoda uusia näkökantoja 
tai jopa varteenotettavia parannusehdotuksia. (Heikkilä 2008, 50.) 
 
Hyvällä tutkimuslomakkeella on Heikkilän mukaan seuraavia tunnusmerkkejä: Se on 
siisti ja houkuttelevan näköinen; teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu; vastausoh-
jeet ovat selkeät ja yksiselitteiset; kysytään vaan yhtä asiaa kerrallaan; kysymykset 
etenevät loogisesti; kysymykset on numeroitu loogisesti, saama aihetta koskevat ky-
symykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi, joilla on selkeät otsikot; alussa on helppo-
ja kysymyksiä; lomake ei ole liian pitkä; lomake saa vastaajan tuntemaan itsensä tär-
keäksi; lomake on esitestattu ja se on helppo syöttää ja käsitellä tilasto-ohjelmalla. 
(Heikkilä 2008, 48–49.) 
 
Kyselylomaketta käytetään asiakastyytyväisyyden mittaamiseen, jotta saataisiin käsi-
tys asiakastyytyväisyyden määrästä. Lomakkeella kaikilta vastaajilta voidaan kysyä 
samalla tavalla samat kysymykset. Kyselylomaketta laadittaessa asiakkaiden tyyty-
väisyyteen vaikuttavat tekijät, laadun eri ulottuvuuksia koskevat tutkimukset ja hen-
kilöstön näkemykset yhdistetään, jolloin saadaan laaja lista ominaisuuksista, jotka 
liittyvät kyseisen palvelun käyttämiseen. Tämän listan pohjalta muokataan lopullinen 
kyselylomake. Tyytyväisyysmittauksen lisäksi kyselylomakkeessa tiedustellaan 
myös vastaajan taustatietoja, jotta vastauksia voitaisiin tarkastella asiakasryhmittäin. 
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Nämä kysymykset koskevat asiakkaan ikää, sukupuolta, perhesuhteita ja koulutusta. 
Myös elämäntyyli voidaan kartoittaa lyhyesti. Nämä kysymykset ovat tarpeellisia, 
kun käydään läpi tutkimuksen tuloksia. (Ylikoski 2001, 160–163.) 
 
Kyselylomake, joka löytyy liitteestä yksi, laadittiin yhdessä asiakaspalvelupäällikkö 
Teemu Vappulan toiveiden mukaisesti ajatellen asiakastyytyväisyyden tasoa Turku 
Touringin matkailuneuvonnassa. Kyselylomakkeella haettiin tärkeää ja hyödyllistä 
tutkimustietoa yritykselle, jolloin jo kyselylomakkeen suunnittelussa otettiin huomi-
oon se, että kyselyllä on tarkka tavoite, joka halutaan erinäisillä kysymyksillä selvit-
tää. Laadittujen kysymysten taustalla on myös teoriaosuudessa avatut markkinoinnin 
kilpailukeinot muun muassa tuote, hinta, saatavuus, palveluympäristö ja palvelupro-
sessi itsessään. 
 
Kyselylomakkeen alkuun sijoitettiin taustakysymyksiä, joiden avulla haluttiin selvit-
tää matkailuneuvonnan asiakkaiden taustatietoja. Näihin kysymyksiin annetut vasta-
ukset toimivat pohjana matkailuneuvonnan tyypillisen asiakasprofiilin luomiseksi.  
Kysymykset ovat suljettuja kysymyksiä, jotka ovat sekamuotoisia. Heikkilän mukaan 
sekamuotoisissa kysymyksissä osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa (yleensä 
yksi) on avoimia. (Heikkilä 2008, 52.) Tässä tutkimuksessa vaihtoehtona on ”Muu, 
mikä?”, joka antaa vastaajalle avoimen vastauskohdan muiden mahdollisten vastaus-
ehtojen lisäksi. 
 
Asiakasprofiilin selvittämiseksi toimivat suljetut kysymykset numeroilla 1-7, joissa 
asiakkaalta kysyttiin muun muassa vastaajien taustatietoja kuten asuinpaikkaa, ikää, 
ammattiasemaa, asuinlääniä, matkustusseuraa, vierailun kestoa sekä matkan tarkoi-
tusta. Suljetussa kysymyksessä 8. tiedusteltiin vastaajalta, mihin liittyvää tietoa hän 
on toivonut matkailuneuvonnasta saavansa vastauksen. Suljetuilla kysymyksillä 
kymmenen ja yksitoista selvitettiin vastaajan käyttämiä markkinointikanavia ja aikai-
sempia palvelukokemuksia. 
 
Ylikosken mukaan mitattaessa yrityksen suoriutumista asiakastyytyväisyystekijöistä 
kuten palvelun laatua, kyselylomakkeessa käytetään usein 5- tai 7-portaista asteik-
koa, jotta asiakkaan mielipiteen vahvuus voidaan saada esille (Ylikoski 2001, 
162.)Tässä tutkimuksessa asenneasteikkona käytettiin Osgoodin asteikkoa, jota käy-
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tetään esimerkiksi tuote ja yrityskuvatutkimuksissa. Usein vastaajille esitetään väit-
teitä, jossa vastausvaihtoehdot ovat 5- tai 7-portaisena asteikkona. Asteikon ääripäinä 
ovat vastakkaiset adjektiivit. (Heikkilä 2008, 54.)Tässä tutkimuksessa käytettiin viit-
tä porrasta, jotka ilmoitettiin sanallisesti 5=erittäin hyvä, 4=hyvä, 3=tyydyttävä, 
2=välttävä, 1=huono. Vaihtoehto En osaa sanoa (EOS), jätettiin pois porrastuksesta, 
sillä päädyttiin siihen että se saattaa olla liian houkutteleva ja pakottaa näin ollen vas-
taajan ottamaan kantaa suuntaan tai toiseen. 
 
Kysymys numero yksitoista on ensimmäinen kyselylomakkeessa, jossa tämä Osgoo-
din asteikkoa käytetään. Tällä kysymyksellä selvitetään markkinoinnin kilpailukeino-
ja, joita teoriaosuudessa avattiin. Aluksi selvitetään vastaajan tyytyväisyyttä saata-
vuuteen, jossa pyydetään asiakasta arvioimaan muun muassa toimiston sijaintia, löy-
dettävyyttä sekä matkailuneuvonnan aukioloaikoja. Sitten selvitetään neuvontatilan 
fyysistä ympäristöä viihtyvyyden, siisteyden, toimivuuden ja oheismateriaalin vali-
koimalla. Myös hintaan ja tuotteisiin kiinnitetään huomiota, sillä vastaajaa pyydetään 
arvioimaan retkien ja erilaisten tuotteiden valikoimaan, kuin myös tuotteiden hinta-
laatusuhdetta. 
 
Kyselylomakkeen ensimmäinen avoin kysymys on kysymys numero kaksitoista, jos-
sa tiedustellaan vastaajalta jäikö hän kaipaamaan jotain tiettyä palvelua tai tuotetta 
matkailuneuvonnassa. Kysymys on sijoitettu tarkoituksella heti kohdan 11. jälkeen, 
jossa tiedusteltiin juuri asiakkaan tyytyväisyyttä tuotteisiin. Avoin kysymys antaa 
tässä kohdassa vastaajalle mahdollisuuden antaa avoimesti tuote- ja palveluehdotuk-
sia, joista voidaan saada sellaisia vastauksia, joita ei ole etukäteen ajateltukaan. 
(Heikkilä 2008, 49.) 
 
Kohdassa kolmetoista palataan jälleen Osgoodin taulukkoon, jossa vastaaja arvioi 
henkilökunnan palvelualttiutta, ystävällisyyttä ja ammattitaitoa. Kysymykset neljä-
toista, viisitoista ja kuusitoista, ovat jälleen avoimia kysymyksiä, jotka on sijoitettu 
lomakkeen loppuun. Kohdassa neljätoista vastaajalta tiedustellaan yleisesti kom-
mentteja saamastaan palvelusta, jolloin hänellä on mahdollisuus niin sanotusti antaa 
palvelusta, joko ”ruusuja tai risuja”.  Kysymyksessä numero 15 tiedustellaan kuinka 
hyvin annettu informaatio on vastannut asiakkaan kysymyksiin. Tällä on selvitetty 
vastaajan tyytyväisyyttä keskeisimmän palvelun onnistumisesta. Viimeinen kysymys 
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(numero kuusitoista) antaa vastaajalle viimeisen mahdollisuuden antaa kehitysehdo-
tuksia Turku Touringin matkailuneuvonnan toimintaa koskien.   
 
Kyselylomakkeeseen kuuluu kaksi osaa: saatekirje ja varsinainen kyselylomake. Saa-
tekirje voidaan korvata saatesanoilla ennen kysymyksiä. Saatekirje motivoi vastaajaa 
lomakkeen täyttämiseen ja selvittää tutkimuksen taustaa sekä vastaamista. Saatekirje 
voi ratkaista, täyttääkö vastaaja lomaketta. Saate tulee olla kohtelias, eikä se saa olla 
liian pitkä. (Heikkilä 2008, 61–62.) Tutkimuksen kyselylomake alkaa saatesanoilla, 
jossa kerrotaan vastaajalle tutkimuksen perustiedot, mistä tutkimuksessa on kysymys 
ja muun muassa kuka tutkimusta tekee ja miten siitä hyödytään. Motivaattorina käy-
tetään myös saatesanoissa mainittua Kiss my Turku-tuotteiden arvontaa, joka suorite-
taan kaikkien osallistujien kesken. 
 
Kyselylomake on kolmisivuinen, joka on laadittu selkeäksi, siistiksi, eikä sitä ole ah-
dettu täyteen. Lomake sisälsi suljettuja, sekavalinta sekä avoimia kysymyksiä. Ky-
symykset laadittiin niin, että ne kyettiin käsittelemään tilasto-ohjelmalla. Vastaajalle 
annettiin mahdollisimman paljon valmiita vastausehtoja, jotta kyselyyn vastaaminen 
olisi nopeaa ja siihen olisi helppo vastata. Kuitenkin kyselyn loppuun sijoitettiin joi-
takin avoimia kysymyksiä, joilta toivottiin vastaajilta syventäviä vastauksia.  Kysely-
lomakkeen ensimmäisellä ja toisella sivulla sijaitsevat saatesanat ja kysymykset ja 
kolmannella sivulla kysytään ainoastaan arvontaan osallistuvien tiedot. 
 
Kyselytutkimuksen testaaminen suoritettiin viidellä kokeneella matkailijalla, jotka 
kuuluivat omaan lähipiiriini. Testaajat valittiin tutkimuksen kohderyhmään ajatelluil-
la henkilöillä, jolla haettiin todennäköistä käsitystä siitä, ovatko kysymykset ja ohjeet 
ymmärretty oikein, onko lomakkeessa turhia kysymyksiä tai onko jotain olennaista 
kenties jäänyt kysymättä. Kyselylomakkeen testaus suoritettiin myös opinnäytetyön 
ohjaajalla Sanna-Mari Renforsilla. Testauksen jälkeen kyselylomakkeeseen tehtiin 
muutamia muutoksia koskien ikäryhmiä kuin muutamia muotoilua koskevia seikkoja 
sekä jätettiin yksi osittain toistoa koskeva avoin kysymys pois. Korjausten jälkeen 
lopullinen kyselylomake tulostettiin jaettavaksi. 
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7.3 Lomakkeiden jako ja käsittely 
Valmiiden kyselylomakkeiden jako aloitettiin 29.10.2012 ja ne sijoitettiin matkailu-
neuvonnan erillisille neuvontatiskeille suomen ja englannin kielellä. Kyselylomake, 
joka löytyy liitteestä numero yksi, oli jaossa matkailuneuvonnassa 29.10.2012–
29.1.2013 välisenä aikana. Lomakkeiden vierestä löytyi palautuslaatikko, johon mat-
kaajat saivat täytetyn lomakkeensa palauttaa. Kyselylomakkeet sijaitsivat neuvon-
nassa näkyvällä paikalla ja henkilökuntaa ohjeistettiin vielä palvelutilanteen loppu-
vaiheessa kehottamaan asiakasta täyttämään lomake. Paperisen kyselylomakkeen 
lisäksi valittiin kontrolloitu kysely, tarkemmin ottaen informoitu kysely. Infor-
moidussa kyselyssä tutkija jakaa kyselylomakkeet henkilökohtaisesti ja samalla ker-
too tutkimuksen tarkoituksesta, selostaa kyselyä ja vastaa mahdollisiin kysymyksiin. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 191–192.) 
 
Vierailin matkailuneuvonnassa kyselyn puitteissa hakemassa täytettyjä lomakkeita ja 
myös kävin itse jakamassa lomakkeita asiakkaille ja neuvoin heitä lomakkeen täytös-
sä. Seuratessani tutkimuksen kulkua, huomasin, että lomakkeita kertyi eri tavalla vii-
kosta riippuen. Tähän vaikuttivat kävijämäärät matkailuneuvonnassa, jotka päivästä 
riippuen olivat erilaisia. Vaikka syystalvisesonki on hiljaisempi, matkailuneuvonnas-
sa odotettiin kyselylomakkeen vastausprosentin olevan hyvä. Yhteensä lomakkeita 
palautui hyväksyttävästi 53 kappaletta.  
 
Aineiston käsittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian keruuvaiheen jäl-
keen. On päätettävä, onko joitakin lomakkeita hylättävä, jos tietoja puuttuu tai ilme-
nee virheellisyyksiä. Toisena vaiheena on tietojen täydentäminen, jos kyselylomake-
tietojen kattavuutta pyritään lisäämään lomakkeita karhuamalla.  Kolmantena tulee 
aineiston järjestäminen. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistosta muodostetaan muut-
tujia. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 221–223.) 
 
Tiedonkeruun myötä siirrytään tutkimusaineiston tarkasteluun. Täysin automaattises-
ti se ei tapahdu, vaan aineiston muodostaminen on oma työvaiheensa. Voidaan puhua 
aineiston perustamisesta, koska tavallaan aineisto rakennetaan perustuksista lähtien. 
Kyselytutkimuksessa aineisto rakennetaan kyselylomakkeen pohjalta. Aineistoon 
tutustuminen on hyvä aloittaa yksinkertaisesti selailemalla ja katselemalla, miltä ai-
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neiston sisältämät tiedot näyttävät. Tyypillisin kyselytutkimusaineiston muoto on ha-
vaintomatriisi. Sen vaakarivejä kutsutaan havainnoiksi. Ne koostuvat kyselyyn osal-
listuneiden henkilöiden vastauksista. Yleensä yhtä henkilöä kohti on yksi havainto. 
Havaintomatriisin pystyrivejä kutsutaan muuttujiksi. Jokaista kyselylomakkeen osio-
ta vastaa yksi tai useampi muuttuja. Hyvä tapa on sijoittaa ensimmäiseksi muuttujan 
havainnoin yksikäsitteinen tunniste, paperilomakkeista esimerkiksi juokseva numero. 
(Vehkalahti 2008, 51–53.) 
 
Ylikosken (1999) mukaan tilastollisten menetelmien käytössä on analysoinnissa pal-
jon hyötyä, koska niiden avulla isosta tietomassasta saadaan esille oleellinen. Yksin-
kertaisimmillaan asiakastyytyväisyystietoja tarkastellaan vain prosenttilukujen ja 
keskiarvojen avulla. Tutkimuksen tuloksena saadaan selville tyytyväisyyden taso se-
kä koko asiakaskunnassa että eri asiakassegmenttien tyytyväisyys. Tämän lisäksi 
saadaan tietoa siitä, miten hyvin organisaatio on menestynyt asiakkaille tärkeissä asi-
oissa ja mikä on näiden asioiden tärkeysjärjestys. Tulokset esitetään taulukkoina ja 
kuvioina. (Ylikoski 1999, 165–166.) 
 
Täydennetyt kyselylomakkeet käsiteltiin luottamuksellisesti ja yhteenvedot kysely-
lomakkeen tuloksista tehtiin Microsoft Officen Excel-taulukko-ohjelmalla. Ohjelman 
avulla ja vastausten perusteella muodostettiin erilaisia muuttujia, tehtiin taulukoita, 
sekä kuvioita ryhmitellen tutkimustuloksia. Nämä perustellut yhteenvedot, taulukot 
ja kuviot esitellään tutkimusraportissa osana tutkimustuloksia. Kaikki tutkimustulok-
set ilmoitettiin prosentteina, jotta vältyttiin sekaannuksilta, joissakin kohdissa maini-
taan myös numeraaliset vastineet. 
8 TUTKIMUSTULOSTEN TARKASTELU 
 
Tutkimusta varten suunniteltiin paperinen kyselylomake (Liite 1), jonka perusteella 
saatuja tutkimustuloksia tarkastellaan tässä luvussa läpi kysymys kerrallaan.  Asia-
kastyytyväisyyskysely toteutettiin Turku Touringin matkailuneuvonnassa aikavälillä 
29.10.2012–29.1.2013 ja kyselylomakkeita oli jaossa yhteensä 100 kappaletta.   Ky-
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selylomakkeita vastaanotettiin yhteensä 56 kappaletta, joista kolme jouduttiin hyl-
käämään puutteellisten tietojen vuoksi. Kyselylomakkeita palautettiin hyväksytysti 
siis 53 kappaletta ja vastausprosentiksi saatiin 53 %. Kotimaisia vastaajia oli yhteen-
sä 40 kappaletta (75 % vastanneista) ja ulkomaalaisia vastaajia puolestaan 13 kappa-
letta (25 % vastanneista). Tutkimustuloksissa kotimaisia ja ulkomaalaisia vastaajia ei 
ole jaoteltu muuten kuin asuinpaikkaa tarkastellessa, sillä matkailuneuvonta palvelee 
kansainvälisiä asiakkaita päivittäin. 
8.1 Tyypillinen asiakas 
8.1.1 Sukupuoli ja ikä 
Ensimmäiseksi lomakkeessa tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Vaihtoehtoja oli kak-
si: ”Nainen” tai ”Mies”. Vastaajista naisia oli 62 % (33 henkilöä) ja miehiä 38 % (28 
henkilöä). Toinen kysymys tarkasteli vastaajan ikää. Eniten vastanneista (41 %) kuu-
lui ikäryhmään  21-35 vuotta. Seuraavaksi eniten vastanneista eli reilu neljäsosa (26 
%) oli 51-65vuotiaita. Kolmanneksi suurin vastaajajoukko oli 36–50-vuotiaat (18 
%)). Toiseksi vähiten vastanneita olivat 20-vuotiaat tai alle -ikäryhmä vain 9 % 
osuudella. Yli 65-vuotiaita vastaajia oli vähiten (6  %). Tätä ikäjakaumaa voidaan 
vielä tarkastella paremmin kuvio 1:stä, josta voidaan huomata selkeästi, että 21–35-
vuotiaat ovat olleet suurin vastaajaluokka. 
 
 
Kuvio 1. Vastaajat ikäryhmittäin (%) 
 
9 % 
41 % 
18 % 
26 % 
6 % 
20 v tai alle 21-35v 36-50v 51-65v yli 65v
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8.1.2 Ammatti-asema 
Kysymyksessä kolme tiedusteltiin vastaajan ammattiasemaa, jossa vaihtoehdoiksi 
lukeutuivat: ”Ansiotyössä käyvä”, ”Yrittäjä”, ”Opiskelija” ja ”Eläkeläinen”. Vaihto-
ehtona oli myös ”Muu, mikä”. Noin puolet (43 %) vastaajista olivat ansiotyössä käy-
viä.  Seuraavaksi suurin vastaajaluokka olivat opiskelijat, joita oli yhteensä noin 
kolmasosa vastaajista (32 %). Opiskelijoiden perässä tulivat eläkeläiset yhteensä 19 
% vastanneista. Vähiten vastauksia saivat ammattiasema yrittäjät, joita oli yhteensä 6 
% vastanneista. Vastaajien prosenttiosuuksia on havainnollistettu vielä kuvio 2: sen 
avulla.  
 
 
Kuvio 2. Vastaajien ammattiasema (%) 
8.1.3 Asuinlääni 
Kysymyksessä neljä kysyttiin vastaajan asuinlääniä, jossa tiedusteltiin suljetuin vaih-
toehdoin kuuluiko vastaaja Etelä-Suomen, Länsi-Suomen, Itä-Suomen, Oulun, Lapin 
vai Ahvenanmaan lääniin. Ulkomaalaisille vastaajilta tiedusteltiin puolestaan vain 
kaupunkia ja maata. Ulkomaalaisiin vastaajiin (13) kuului henkilöitä Italiasta (1), 
Hollannista (2), Unkarista (2), Puolasta (1), Saksasta (4), Venäjältä (2) ja Ranskasta 
(1). Kotimaisista vastaajista suurin osa kuului Länsi-Suomen lääniin (50 %) osuudel-
la tavoittaen puolet vastaajista. Toiseksi eniten vastanneista kuului Etelä-Suomen 
lääniin (30 %) ja seuraavaksi tulivat Oulun läänin (10 %) ja Itä-Suomen lääni (5 %) 
43 % 
6 % 
32 % 
19 % 
Ansiotyössä käyvä 43 % Yrittäjä 6% Opiskelija 32 % Eläkeläinen 18%
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kuuluvat vastaajat. Loput vastaajista kuuluivat Lapin ja Ahvenanmaan lääniin tavoit-
taen saman vastaajamäärän 2, 5 %. (Taulukko 1.) 
 
Taulukko 1. Vastaajat asuinlääneittäin suhteellisin lukumäärin (%) 
 Länsi-
Suomi 
Etelä-
Suomi 
Oulu Itä-
Suomi 
Lappi Ahvenanmaa Yhteensä 
Kaikki 
yhteensä 
50 % 30 % 10 % 5 % 2,5 % 2,5 % 100 % 
8.1.4 Matkaseurue 
Kysymyksessä viisi tiedusteltiin vastaajan matkustusseuraa. Kysymys selvittää mat-
kustiko vastaaja puolison/kumppanin-, perheen/lapsien -, työtoverin/työtovereiden 
kanssa, ystävän/ystävien kanssa vai kenties yksin. Suurin osa vastaajista matkusti 
ystävän/ystävien kanssa eli 34 % (18) vastaajista. Puolison/kumppanin kanssa mat-
kusti puolestaan 26 % (14) vastaajista. Yksin matkustavia vastaajia oli taasen 15 % 
(8) ja seuraavaksi tulivat perheen/lapsien kanssa matkustavat 17 % (9) vastaajista. 
Loput vastaajista matkusti työtoverin/työtovereiden kanssa 8 % (4). Kuvio 3 havain-
nollistaa jakaumaa, josta selviää, että matkustusseura on vaihdellut paljon. 
 
Kuvio 3. Matkaseurue (%) 
 
Matkaseuruetta haluttiin tarkastella myös ikäryhmittäin. Seuraavassa taulukossa 
(Taulukko 2) on jaoteltu ikäryhmien avulla suhteellisin lukumäärin vastaajien mat-
kaseurueet. 
26 % 
17 % 
34 % 
8 % 
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Puoliso/kumppani Perhe/Lapset Ystävä/Ystävät Työtoveri/Työtoverit Yksin
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Taulukko 2. Vastaajien matkustusseura ikäryhmien kannalta tarkasteltuna (%) 
Ikäryhmä/ 
Sukupuoli 
Puoliso/ 
Kumppani 
Perhe/ 
Lapset 
Työtoveri/ 
Työtoverit 
Ystävä/ 
Ystävät 
Yksin Kaikki 
yhteensä 
20v tai alle 0 % 20 % 0 % 60 % 20 % 100 % 
21-35v. 25 % 5 % 0 % 50 % 20 % 100 % 
36-50v. 30 % 40 % 20 % 10 % 0 % 100 % 
51-65v 27 % 13 % 13 % 27 % 20 % 100 % 
yli 65v 33,3 % 33,3 % 0 % 0 % 33,3 % 100 % 
 
Kun tarkastellaan taulukkoa (Taulukko 2) voidaan huomata, että matkustusseura ero-
si ikäluokittain.  Ikäluokassa 20 vuotta tai alle selvästi enemmistö (3) matkusti ystä-
vien kanssa ja loput kaksi viidesosaa matkustivat yksin (1) tai perheen (1) kanssa. 
21–35-vuotiaiden ikäryhmässä 50 % (11) matkusti ystävien kanssa ja 25 % (6) mat-
kusti puolison/kumppanin kanssa. 5 prosentin erolla tulivat yksin matkustajat 20 % 
(4) ja loput 5 % (1) matkustivat perheen kanssa. Seuraavassa ikäryhmässä 36–50-
vuotiailla 40 %:lla (4) vastaajista oli matkustusseuranaan perhe/lapset, ja perässä tu-
livat puoliso/kumppani 30 %:lla (3), työtoveri/työtoverit 20 %:lla (2) ja 10 %:lla ys-
tävät. 51–65-vuotiailla vastaajilla tulokset olivat kaikissa luokissa samankaltaisia. 
Matkustusseurana saman verran oli niin ystävä (4) tai puoliso/kumppani (4) eli 27 %.  
Yksin matkustavia oli tässä ikäryhmässä 20 % (3) ja samalla tuloksella 13 %, mat-
kustusseurana olivat joko perhe/lapset tai työtoverit. Yli 65-vuotiaiden ikäryhmässä 
tulos jakautui tasan, 33, 3 % niin puolison/kumppanin, perheen/lapsien ja yksin mat-
kustavien kesken. Koska erot ikäryhmittäin ovat niin pieniä, voidaan tulosten todeta 
antavan vain viitteitä, siitä että matkustusseura eroaa ikäluokittain.  Kun tarkastellaan 
taulukkoa (Taulukko 2) kokonaisuutena voidaan päätellä, että enemmistö matkusti 
ystävän/ystävien kanssa.   
8.1.5 Vierailun kesto Turussa 
Kuudennella kysymyksellä selvitettiin vierailun kestoa Turussa. Vaihtoehtoina oli-
vat: Asun Turun seudulla, päivämatka (ei yöpymistä), 2 vuorokautta, 3-7 vuorokautta 
ja 8 vuorokautta tai enemmän. Suurin vastaajaluokka oli selvästi Turun seudulla asu-
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vat (42 %). Perässä tulivat samalla vastaajamäärällä 2 vuorokautta (22 %) ja 3-7 vuo-
rokautta (22 %) vierailleet vastaajat. Päivämatkalaisia vastaajista oli vajaa kuudesosa 
(14 %) ja loput vastaajista vieraili Turussa 8 vuorokautta tai enemmän. (2 %).  Seu-
raavassa kuviossa (Kuvio 4) havainnoidaan vielä prosentein vastaajien vierailun kes-
toa Turussa. 
 
 
Kuvio 4. Vierailun kesto Turussa (%)  
8.1.6 Matkan tarkoitus 
Seitsemännellä kysymyksellä haluttiin selvittää asiakkaan matkan tarkoitusta, oliko 
se vapaa-ajan matka, työmatka vai vierailu sukulaisen/ystävän luona. Vastausvaihto-
ehtona annettiin myös “muu, mikä?”-vaihtoehto, jolla tavoiteltiin muita mahdollisia 
matkustusmotiiveja. Vapaa-ajan matkaajia (33) kävi neuvonnassa selvästi eniten. 
Neljäsosa vastaajista vieraili ystävän/sukulaisen luona ja loput vastaajista oli puoles-
taan työmatkalaisia. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5) näkyy selvästi jo mainittu tulos, 
40 % 
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2 % 
Asun Turun seudulla Päivämatka 2vrk 3-7vrk 8 vrk tai enemmän
43 
 
että vapaa-ajan matkaajia oli selvästi eniten. 
 
Kuvio 5. Matkan tarkoitus (%) 
 
8.1.7 Tiedon haku 
Kahdeksannessa kysymyksessä vastaajalta tiedusteltiin, mitä tietoa hän tuli hake-
maan matkailuneuvonnasta. Vastaajalle oli annettu vastausvaihtoehdoiksi: majoitus, 
ravintolat/ruokailu, nähtävyydet, tapahtumat, opastetut kierrokset, henkilöliikenne-
palvelut, luontokohteet, saaristo, kalastus, ulkoilu & harrastusmahdollisuudet, park-
kipaikat & pysäköinti, ulkokunnat, ostomahdollisuudet ja muu, mikä. Vastaajalle an-
nettiin siis mahdollisuus vastata useampaan kohtaan kerrallaan, sillä oletettiin, että 
matkaajat kaipasivat vastausta useampaan asiaan. Tulokset myös kertoivat siitä. Tie-
toa kaivattiin seuraavassa järjestyksessä nähtävyydet (20), ravintolat/ruokailu (19), 
tapahtumat (17), saaristo (14), ulkoilu & harrastusmahdollisuudet (12), ostomahdolli-
suudet (11), henkilöliikennepalvelut (11), majoitus (11), opastetut kierrokset (8), 
Parkkipaikat (8), kalastus (4) ja ulkokunnat (2).  Eniten tietoa etsittiin siis nähtävyyk-
sistä, ravintoloista ja tapahtumista. 
8.1.8 Markkinointikanava 
Yhdeksännessä kysymyksessä tiedusteltiin asiakkaan käyttämää markkinointikana-
vaa, jossa vaihtoehdoiksi annettiin: Ystävä/tuttava, painettu materiaali, Internet ja 
muualta mistä. Internet-vastausvaihtoehdossa tiedusteltiin myös miltä Internet-
62 % 13 % 
25 % 
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sivustolta asiakas on löytänyt tiedon matkailuneuvonnasta. Hieman yli puolet (55 %) 
vastaajista oli saanut tiedon matkailuneuvonnasta ystävän tai tuttavan kautta. Vajaa 
neljännes (22 %) vastaajista tutustui neuvonnan palveluihin painetun materiaalin 
avulla ja Internetin kautta 19 % vastaajista. Internet-sivustot, joiden kautta asiakkaat 
olivat päätyneet matkailuneuvonnan palveluihin, olivat: turku.touring.fi, facebook.fi 
ja google.fi.  Muu, mikä-vaihtoehto oli myös tavoittanut kaksi vastaajaa, jotka ker-
toivat löytäneensä matkailuneuvonnan palvelut “vanhasta muistista”. Kuvio 6: n 
avulla on vielä havainnollistettu selkeää tulosta, että ystävä/tuttava on toiminut par-
haimpana markkinoijana matkailuneuvonnan palveluille. 
 
Kuvio 6. Markkinointikanava (%) 
8.1.9 Aikaisemmat kokemukset 
Kysymyksellä numero kymmenen tiedusteltiin vastaajan aikaisempaa kokemusta 
Turku Touringin matkailuneuvonnasta. Vastausvaihtoehtoja oli neljä: Käytän en-
simmäistä kertaa, Olen vieraillut neuvonnassa aikaisemmin, Olen soittanut neuvon-
taan kysyäkseni neuvoa ja Olen vieraillut Turku Touringin Internet-sivustolla (turku-
touring.fi). Ohjeistuksessa kerrottiin myös, että vastata voi useampaan kohtaan ker-
rallaan. Ensimmäistä kertaa neuvonnan palveluja käytti vastaajista noin puolet 
(41 %). Neljännes (25 %) vastaajista oli vieraillut neuvonnassa aikaisemmin ja lähes 
saman verran vastaajista (23 %), oli vieraillut Turku Touringin Internet-sivustolla 
turku.touring.fi. Loput (11 %) vastaajista oli soittanut matkailuneuvontaan kysyäk-
seen neuvoa.  Alla oleva kuvio (kuvio 7) havainnollistaa vielä, että suurin osa käyttää 
Turku Touringin matkailuneuvonnan palveluita ensimmäistä kertaa. 
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45 
 
 
Kuvio 7. Vastaajan palveluhistoria (%) 
 
Ensimmäisellä tutkimuskysymyksellä selvitettiin millainen on Turku Touringin mat-
kailuneuvonnan tyypillinen asiakas. Turku Touringin matkailuneuvonnan asiakas-
kuntaa koskevien kysymysten avulla selvisi, että neuvonnan tyypillisin asiakas on 
nainen (62 %) ja 21–35-vuotias (41 %). Tutkimustulosten perusteella tyypillinen 
asiakas kuuluu Länsi-Suomen lääniin (50 %) ja on ansiotyössä käyvä (43 %). Matka-
seuraksi ilmeni tyypillisimmin ystävä/ystävät ja matkan tarkoitus oli vapaa-
ajanmatka (62 %). Viipymää tarkastellessa selvisi, että tyypillisin asiakas ei ollut 
päivävierailija tai yöpyjä vaan kotoisin Turun seudulta. Tutkimustulokset osoittivat 
myös, että tyypillisimmin asiakkaan markkinointikanavana toimi ystävä/tuttava (55 
%) ja asiakas vieraili neuvonnassa ensimmäistä kertaa (41 %). Tutkimuksessa selvisi, 
että tyypillisin asiakas haki tietoa neuvonnasta nähtävyyksistä, ravintoloista tai ma-
joituksesta. 
8.2 Matkailuneuvonnan palvelut 
Kysymys numero 11 oli ensimmäinen kyselylomakkeessa, jossa käytettiin Osgoodin 
taulukkoa ja ilmoitettiin sanallisesti 5=erittäin hyvä, 4=hyvä, 3=tyydyttävä, 
2=välttävä, 1=huono.   Tällä kysymyksellä selvitettiin markkinoinnin kilpailukeino-
jen toimivuutta neuvonnassa, joita teoriaosuudessa avattiin. Kysymyksessä asiak-
kaalta tiedusteltiin ensimmäiseksi asiakkaan tyytyväisyyttä saatavuuteen, jossa asia-
kasta pyydetään arvioimaan toimiston sijaintia, toimiston löydettävyyttä ja matkailu-
neuvonnan aukioloaikoja. Seuraavaksi selvitettiin asiakkaan tyytyväisyyttä fyysiseen 
ympäristöön, jossa arvioitavana olivat neuvontatilan viihtyisyys, siisteys, toimivuus 
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Soittanut neuvontaan Vieraillut sivustolla turku.touring.fi
46 
 
ja oheismateriaalin valikoima. Tuotetta ja hintaa unohtamatta tiedusteltiin asiakkaalta 
myös hänen tyytyväisyyttään myytävien retkien ja muiden tuotteiden valikoimaan 
sekä tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Tutkimustuloksissa tarkastellaan ensin tuotetta ja 
hintaa, sen jälkeen saatavuutta ja palveluympäristöä ja lopuksi itse palveluprosessin 
toimivuutta henkilöstön kautta.  
8.3 Tuote ja hinta matkailuneuvonnassa 
8.3.1  Myytävien retkien valikoima 
 
Kyselylomakkeessa arvioitiin myytävien retkin valikoimaa. Myytäviä retkiä on kesä-
kaudella matkailuneuvonnassa huomattavasti enemmän kuin talvikaudella, joka nä-
kyy myös vastaajien arvioinnissa. (Kuvio 8) Suurin osa vastaajista (20) koki myytä-
vien retkien valikoiman olevan tyydyttävää. Lähes samalla vastaajamäärällä (19) ko-
ettiin retkien valikoima hyväksi, mutta erittäin hyväksi koki valikoiman vain 8 vas-
taajaa. Neljä vastaajaa koki valikoiman välttäväksi ja kaksi vastaaja koki sen jopa 
huonoksi.  Kehitysehdotuksissa näkyi selkeästi, että talvisesongille kaivattiin myös 
erilaisia retkiä, joissa pääsee tutustumaan Turkuun paremmin oppaan kanssa. (LIITE 
2) 
 
Kuvio 8. Myytävien tuotteiden valikoima 
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8.3.2  Muiden tuotteiden valikoima 
Myytävien retkien lisäksi matkailuneuvonnassa on myös erilaisia Turku-aiheisia 
tuotteita (Kiss my Turku-tuotteet, Åboriginal-tuotteet, muistokirjat yms.), joita arvi-
oitiin kyselylomakkeessa seuraavasti (Kuvio 9): 5=erittäin hyvä 7 vastaajaa, 4=hyvä 
27 vastaajaa (enemmistö), 3=välttävä 18 vastaajaa ja 2=välttävä 1 vastaaja. 
 
 
Kuvio 9. Muiden tuotteiden valikoima 
 
Avoimissa vastausvaihtoehdoissa (LIITE 2) kehitysehdotuksia annettiin muun muas-
sa postikorteista -ja merkeistä, joita useampi vastaaja olisi kaivannut myyntiin ja olisi 
ollut halukas ostamaan. Turku-aiheisia matkamuistoja toivottiin myös myytäväksi. 
8.3.3 Tuotteiden hinta-laatusuhde 
Asiakkaan näkökulmasta hinta on näkyvä kilpailukeino, johon on helppo reagoida. 
Seuraavaksi vastaajan tulikin arvioida tuotteiden hinta-laatusuhdetta. (Kuvio10.) 
Suurin osa vastaajista koki tuotteiden hinta-laatusuhdetta tyydyttävänä 26: n vastaa-
jan lukemin. 18 vastaajaan mukaan hinta-laatusuhde oli hyvä.  8 vastaajaa arvioi sen 
olevan erittäin hyvä ja kaksi vastaajaa koki sen olevan välttävä. 
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Kuvio10. Tuotteiden hinta-laatusuhde 
 
8.4 Saatavuus matkailuneuvonnassa 
8.4.1 Toimiston sijainti 
Toimiston sijaintia arvioidessa vastaajat olivat varsin tyytyväisiä (Kuvio 11). Suurin 
osa vastaajista (28) koki toimiston sijainnin olevan hyvä. Noin kolmasosa (19) vas-
taajista piti sijaintia erittäin hyvänä ja loput (6) vastaajista tyydyttävänä. 
 
 
Kuvio 11. Toimiston sijainti 
 
Voidaan todeta asiakkaiden kokevan, että Turku Touringin matkailuneuvonnan si-
jainti Aurakadulla, Turun keskustassa on hyvä. Osa niistä vastaajista, jotka olivat va-
linneet tyydyttävän, antoivat parannusehdotuksia avoimessa kysymyksessä numero 
16. (Kyselylomake LIITE 1). Parannusehdotuksia oli esimerkiksi siitä, että toimiston 
sijainti olisi vielä parempi aivan Turun kauppatorin laidalla. 
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8.4.2 Toimiston löydettävyys 
Seuraavaksi toimiston sijainnin jälkeen tiedusteltiin erikseen toimiston löydettävyyt-
tä. Tätä kohtaa pidettiin varsin tärkeänä, sillä haluttiin selvittää onko toimiston löy-
täminen helppoa ja vaivatonta. Tulokset osoittivat, että toimiston löydettävyydessä 
oli joitakin puutteita (Kuvio 12). 
 
  
Kuvio 12. Toimiston löydettävyys 
 
11 vastaajaa oli sitä mieltä, että toimiston löydettävyys on erittäin hyvä, 24 vastaajaa 
puolestaan arvioi sen olevan hyvä, 10 vastaajaa oli puolestaan tyydyttävän puolella ja 
8 vastaajaa arvioi sen olevan jopa välttävä.  Avoimessa kysymyksessä numero 16 
(LIITE 1), jossa vastaajalla on ollut mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia matkailu-
neuvonnan toimintaan, ilmeni parannusehdotuksia isommista kylteistä ja opasteista 
parempaan sisäänkäyntiin.  
8.4.3 Matkailuneuvonnan aukioloajat 
Toimiston löydettävyyden jälkeen arvioitiin matkailuneuvonnan aukioloaikoja (Ku-
vio 13). Suurin osa vastaajista arvioi, että aukioloajat ovat hyvät. 15 vastaajaa arvioi 
aukioloaikojen olevan erittäin hyvä ja 10 vastaajaa puolestaan valitsi tyydyttävän ja 
yksi vastaaja arvioi sen olevan välttävä. 
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Kuvio 13. Matkailuneuvonnan aukioloajat 
 
Välttävän arvosanan antanut vastaaja antoi palautetta myös avoimessa kysymyksessä 
numero 16, jossa hän kertoi, että olisi kaivannut matkailuneuvonnan palveluita jou-
lun pyhien aikaan, neuvonnan ollessa suljettu. (LIITE 2/2)  
8.5 Palveluympäristö matkailuneuvonnassa 
8.5.1 Neuvontatilan viihtyisyys 
Saatavuuden jälkeen arvioitiin palveluympäristöä, joka on monilla aloilla keskeinen 
kilpailutekijä. Ensimmäiseksi arvioitiin Turku Touringin matkailuneuvonnan yleistä 
viihtyisyyttä. Suurin osa (22) valitsi vaihtoehdon hyvä. Neljäsosa vastaajista arvioi 
viihtyisyyden olevan erittäin hyvää (13) kuin myös tyydyttävää (13). Loput (8) vas-
taajista antoivat välttävän arvosanan (Kuvio 14).  
 
Kuvio 14. Neuvontatilan viihtyisyys. 
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Neuvontatilan viihtyisyyteen oltiin siis pääosin varsin tyytyväisiä, eikä avoimissa 
kysymyksissä ilmennyt parannusehdotuksia. 
8.5.2 Neuvontatilan siisteys 
Neuvontatilan siisteys on myös yksi olennainen osa palveluympäristöä arvioidessa. 
Neuvontatilan siisteydestä ei ollut asiakkailla moittimista, sillä suurin osa (26) valitsi 
vaihtoehdon hyvä. Perässä tulivat vastaajat, jotka olivat sitä mieltä, että siisteys on 
erittäin hyvää (13) ja loput vastaajista arvioi sen olevan tyydyttävää, mutta ei kuiten-
kaan välttävää tai huonoa (Kuvio 15).  
 
Kuvio 15. Neuvontatilan siisteys 
8.5.3 Neuvontatilan toimivuus 
Seuraavaksi arvioitiin neuvontatilan toimivuutta kokonaisuutena. Tässä kysymykses-
sä viitattiin muun muassa neuvontatiskien sijaintiin kuin koko tilan toimivuuteen 
(pohjakaava, kalusteet, tuotteiden sijoittelu, hyllyt). Neuvontilan toimivuus koettiin 
pääosin hyväksi (Kuvio 16). 18 vastaajaa arvioi neuvontatilan olevan tyydyttävä, 12 
vastaajaa piti toimivuutta erittäin hyvänä ja kolme vastaajaa puolestaan koki sen ole-
van jopa välttävä.  
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Kuvio 16. Neuvontatilan toimivuus. 
 
Neuvontatilasta annettiin avoimissa kysymyksissä palautetta esimerkiksi neuvonta-
tiskeistä, jonka osa vastaajista koki epäselkeänä. (LIITE 2) 
8.5.4 Oheismateriaalin valikoima 
Vastaajan tuli seuraavaksi arvioida oheismateriaalin valikoimaa, millä viitattiin muun 
muassa esitteisiin ja karttoihin. Oheismateriaali on mitä tärkeimmässä asemassa neu-
vonnassa, sillä kartat ja erilaiset esitteet ovat turistille hyviä apuvälineitä matkan te-
koon ja kaupungin tutustumiseen. Oheismateriaalin valikoiman vastaajat kokivat seu-
raavasti (Kuvio 17): 5=erittäin hyvä 16 vastaajaa, 4=hyvä 26 vastaajaa (enemmistö), 
3=tyydyttävä 8 vastaajaa, 2=kohtalainen 3 vastaajaa.  
 
Kuvio 17. Oheismateriaalin valikoima 
 
Avoimissa vastauksissa annettiin, niin positiivista, kuin hieman negatiivistakin pa-
lautetta oheismateriaalista. Vastaajat kertoivat olleensa tyytyväisiä erilaisten esittei-
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den runsaudesta, mutta kuitenkin osa kaipasi lisää esitteitä muun muassa lasten akti-
viteeteista ja kalastuksesta. Parannusehdotuksia annettiin myös esitteiden ajantasai-
suudesta sekä kaivattiin selkeämpää ja “taskukokoista” karttaa.  
8.6 Palveluprosessi matkailuneuvonnassa 
8.6.1 Henkilökunnan palvelualttius 
Henkilökuntaa arvioitiin kyselylomakkeessa kolmella kriteerillä; palvelualttius, ystä-
vällisyys ja ammattitaito. Kaikki nämä kolme kriteeriä täyttivät erittäin positiiviset 
lukemat tutkimuksessa. Henkilökunnan palvelualttius koettiin enemmistön mukaan 
erittäin hyväksi ja neljäsosa vastaajista koki sen hyväksi. Vain kolme vastaajaa koki 
palvelualttiuden tyydyttäväksi ja kaksi välttäväksi. (Kuvio 18.) 
 
 
Kuvio 18. Henkilökunnan palvelualttius 
8.6.2 Henkilökunnan ystävällisyys 
 
Henkilökunnan ystävällisyys sai myös erittäin positiivisen tuloksen. Jopa 30 vastaa-
jaa arvioi henkilökunnan ystävällisyyden olevan erittäin hyvää tavoittaen enemmis-
tön vastaajista. 17 vastaajaa koki ystävällisyyden hyväksi, 5 tyydyttäväksi ja yksi 
vastaaja koki sen välttäväksi (Kuvio 19). 
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Kuvio 19. Henkilökunnan ystävällisyys 
8.6.3 Henkilökunnan ammattitaito 
Henkilökunnan ammattitaitoa arvioidessa saatiin kyselylomakkeen positiivisin tulos 
kokonaisuutena. 28 vastaajaa koki, että henkilökunta on erittäin ammattitaitoista, 20 
vastaajaa arvioi sitä hyväksi ja viisi tyydyttäväksi (Kuvio 20). 
 
 
Kuvio 20. Henkilökunnan ammattitaito 
 
Avoimessa kysymyksessä numero 15 (LIITE 1), jossa pyydettiin vastaajalta kom-
mentteja palvelusta, annettiin erittäin paljon positiivisia kommentteja asiakaspalveli-
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joista sekä toivotettiin kiitoksia palvelusta. Varsinkin sanat “iloinen” ja “ammattitai-
toinen” tulivat esiin useampaan otteeseen. 
8.7 Avoimet kysymykset 
Avoimilla kysymyksillä haluttiin saada vastaajilta niin sanottuja “risuja tai ruusuja”, 
jolla tavoiteltiin asiakkaan avointa mielipidettä Turku Touringin toimintaan. Avoi-
mina vastausvaihtoehtoina olivat kysymykset numero 12., 14., 15. ja 16. (LIITE 1). 
Vastaukset ovat opinnäytetyön lopusta, liitteestä numero kaksi (LIITE 2).  Ensim-
mäisellä avoimella kysymyksellä tiedusteltiin, jäikö vastaaja kaipaamaan jotain tiet-
tyä palvelua/tuotetta.  Useampi vastaajista toivoi myyntiin muun muassa opastettua 
retkeä oppaan kanssa Turussa talvikaudella, postikortteja sekä merkkejä ja yhden 
vuorokauden bussilippua. Vastaajat antoivat myös kehitysehdotuksia Turun kartan 
suhteen, joka asiakkaiden mukaan oli epäselkeä ja vaikeasti tulkittava.  
 
Seuraavassa avoimessa kysymyksessä vastaajaa pyydettiin kommentoimaan saaman-
sa palvelua. Moni vastaajista oli antanut erittäin positiivista palautetta palvelusta. 
Vastaajat esittivät paljon kiitoksia palvelusta ja kehuivat henkilökuntaa ystävällisek-
si, asiantuntevaksi, iloiseksi ja päteväksi. Asiakaspalvelun jälkeen vastaajalta tiedus-
teltiin, kuinka hyvin annettu informaatio vastasi asiakkaan kysymyksiin. Moni vas-
taajista totesi, että informaatio vastasi kysymyksiin muun muassa hyvin, “ookoosti”, 
riittävästi, kohtuullisesti ja oikein hyvin. 
 
Kyselylomakkeen viimeiselle avoimella kysymyksellä tavoiteltiin avointa palautetta 
Turku Touringin matkailuneuvonnan toiminnan kehittämiseksi. Vastaajat antoivat 
kehitysehdotuksia niin esitteistä, retkistä, harrasteista, saatavuudesta kuin myytävistä 
tuotteista ja esittivät jopa kiitoksia palvelusta. Kaikki vastaajat eivät olleet kuiten-
kaan vastanneet avoimiin kysymyksiin tai vastaukset olivat hyvin napakoita ja lyhyi-
tä. Avoimilla vastauksilla kuitenkin tavoitettiin se, mitä haluttiin: kehitysehdotuksia 
Turku Touringin toiminnan edelleen parantamiseen.  
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9 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO JA 
KEHITYSEHDOTUKSET 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia Turku Touringin matkailuneuvonnan 
palveluiden laatua ja matkailuneuvonnassa vierailevien asiakkaiden asiakastyytyväi-
syyttä. Tutkimuksessa selvitettiin myös Turku Touringin matkailuneuvonnan tyypil-
lisen asiakkaan profiilia. Tutkimuksen tulosten avulla Turku Touringin matkailuneu-
vonta pystyy kehittämään toimintaansa ja palvelujaan asiakkaiden tarpeita paremmin 
vastaaviksi. 
 
Turku Touringin matkailuneuvonnan asiakaskuntaa koskevien kysymysten avulla 
selvisi, että neuvonnan tyypillisin asiakas on naispuolinen vapaa-ajan matkaaja, joka 
matkustaa ystävän kanssa ja on 21–35-vuotias ansiotyöläinen. Tyypillinen asiakas 
kuuluu Länsi-Suomen lääniin ja on kotoisin Turun seudulta. Tutkimustulokset osoit-
tivat myös, että tyypillisimmin asiakkaan markkinointikanavana toimi ystävä tai tut-
tava.  Asiakas vieraili neuvonnassa ensimmäistä kertaa ja tutkimuksessa selvisi, että 
tyypillinen asiakas haki tietoa neuvonnasta nähtävyyksistä, ravintoloista tai majoi-
tuksesta.  
 
Asiakaskuntaa koskevien tulosten avulla matkailuneuvonnan palveluja voidaan edel-
leen kehittää. Tulokset kertovat selkeästi, että suurin palvelujen käyttäjä on vapaa-
ajan matkustaja. Tämä tieto auttaa matkailuneuvontaa palveluidensa suunnittelussa. 
Suurin osa asiakkaista sai tiedon neuvonnasta tuttaviltaan tai ystäviltään. Tämä eh-
dottomasti pitää matkailuneuvonnan maineen hyvänä.  
 
 Suurin osa asiakkaista käytti neuvonnan palveluja ensimmäistä kertaa ja vain harva 
oli vieraillut Turku Touringin internet-sivustolla.  Näkyvyyttä Internetissä voitaisiin 
yrittää parantaa. Kokonaisuudessaan Turku Touringin matkailuneuvonta voi käyttää 
hyväkseen saamiaan tietojaan tyypillisestä asiakkaasta esimerkiksi markkinoinnis-
saan.  
 
Toisella tutkimuskysymyksellä selvitettiin, miten tyytyväisiä Turku Touringin mat-
kailuneuvonnan asiakkaat ovat matkailuneuvonnan toimintaan. Tulokset osoittivat, 
että kaiken kaikkiaan tyytyväisyystaso matkailuneuvonnan toimintaan oli hyvä. Joi-
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takin kehityskohteita kuitenkin löydettiin. Alakysymyksenä selvitettiin, miten tyyty-
väiset asiakkaat olivat matkailuneuvonnan tuotteisiin, hintaan, saatavuuteen, palve-
luympäristöön ja palveluprosessiin. Selkeänä kehityskohtana tulivat myytävät tuot-
teet. Useampi vastaajista olisi ollut valmis ostamaan postimerkkejä ja postikortteja 
sekä Turku-aiheisia muistoesineitä. Matkailuneuvonnan tulisi miettiä myyntivali-
koiman laajentamista, sillä kysyntää selvästi riittäisi.  
 
Kehittämistä voitaisiin harkita myös myytävien retkien suhteen.  Moni vastaajista piti 
myytävien retkien valikoimaa tyydyttävänä ja avoin palaute myös tavoitti vastaajia, 
jotka kokivat opastettujen retkien valikoiman heikoksi talvikaudella. Tuotteiden hin-
ta-laatusuhde oli suurimman osan mielestä tyydyttävä, joten voitaisiin tarkastella 
ovatko tuotteiden hinnat sopivat vai tulisiko niitä kenties laskea, jotta puolestaan 
myyntiä voitaisiin kasvattaa. Ainoa keino ei ole kuitenkaan hintojen laskeminen vaan 
tuotteiden laatua voidaan puolestaan parantaa esimerkiksi tuotteiden kiinnostavuu-
della tai ulkoasua parantamalla.  
 
Tutkimustulokset osoittivat, että tyytymättömimpiä oltiin saatavuuteen. Syy tähän oli 
selkeästi asiakkaiden kokemat huonot opasteet ja kyltit sekä sisäänkäynti, joiden ta-
kia löydettävyys oli heikompi. Aukioloajat neuvonnassa koettiin erittäin hyväksi, 
vaikka tuloksissa ei kuitenkaan näy niitä vastaajia, jotka eivät ole aukioloaikojen 
puitteissa päässeet kyselyyn vastaamaan. Toimiston sijainti koettiin myös hyväksi.  
Kehitysehdotuksena on selkeästi neuvonnan löydettävyyden parantaminen selkeäm-
millä kylteillä ja tieviitoituksilla sekä selkeämmällä sisäänkäynnillä.  
 
Palveluympäristöä tarkastellessa tutkimuksessa ei löytynyt mitään suuria kehitystar-
peita. Tutkimustulokset osoittivat, että tyytyväisempiä oltiin neuvontatilan siisteyteen 
ja oheismateriaalin valikoimaan.  Avoin palaute kuitenkin osoitti, että Turun kartta 
oli monen asiakkaan mielestä epäselkeä ja osa esitteistä oli vanhentuneita. Selkeän 
kartan ja ajan tasalla olevien esitteiden kanssa, asiakkaiden palvelu matkailuneuvon-
nassa varmasti helpottuisi. 
 
Erityisen positiivisen tuloksen tutkimuksessa saavutti Turku Touringin matkailuneu-
vonnan henkilökunta.  Moni asiakkaista antoi avoimessa palautteessa kiitosta iloises-
ta ja asiantuntevasta palvelusta. Tyytyväisimpiä oltiin henkilökunnan ystävällisyy-
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teen. Tutkimustulokset osoittavat, että asiakaspalvelun laatu on tällä hetkellä erittäin 
hyvällä tasolla.  
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että Turku Touringin matkailuneuvonnan palveluiden 
laadun ja asiakastyytyväisyyden taso on tällä hetkellä hyvä, mutta joitakin kehitys-
kohteita on löytynyt. Ne huomioimalla edelleen parannetaan matkailuneuvonnan 
toimintaa asiakkaiden tarpeiden ja odotusten mukaiseksi.  
10 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS 
 
Vilkan (2007) mukaan reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan 
tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mitta-
ustulosten toistettavuutta. Uusittaessa saman henkilön kohdalla mittaus toistamiseen, 
saataisiin täsmälleen sama mittaustulos riippumatta tutkijasta. Tutkimuksen pätevyys 
eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelmän tai mittarin kykyä mitata sitä, mitä tutki-
muksessa on tarkoituskin mitata. Kun tutkimus on pätevä, siinä ei saisi olla syste-
maattisia virheitä. Jos virheitä on, tutkittavat voivat ymmärtää vastausvaihtoehdot tai 
kysymykset väärin. Tämä tarkoittaa sitä, että tulokset vääristyvät, jos vastaaja ei ajat-
telekaan niin kuin tutkija olettaa. Jo suunniteltaessa tutkimusta tämä tarkoittaa käsit-
teiden, perusjoukon ja muuttujien selvää määrittelyä, aineiston keräämisen ja mittarin 
huolellista suunnittelua. Teorian käsitteet ja ajatuskokonaisuus on yhdistettävä kyse-
lylomakkeeseen. Tällöin tutkimus on pätevä. Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 
yhdessä muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. Mitattavien käsitteiden ja 
muuttujien tulee olla tarkoin määriteltyjä, jotta tutkimuksessa saadaan vastauksia tut-
kimusongelmiin. Koska validiutta on hankala tarkastella jälkikäteen, on kyselyn huo-
lellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tutkimusmenetelmän valinnalla suuri 
merkitys tutkimuksen validiuteen. (Vilkka 2007, 161–162.) 
 
Tutkijan ei tule kuitenkaan unohtaa realibiliteettiä eli tulosten tarkkuutta ja luotetta-
vuutta. Tutkimuksen tulokset eivät saa olla sattumanvaraisia, tutkijan tuleekin olla 
koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Virheitä voi sattua tietoja kerätessä, syöt-
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täessä, käsiteltäessä ja tuloksia tulkittaessa. Varsinkin kyselytutkimuksessa kannattaa 
huomioida jo otantaa suunniteltaessa joskus suureksi nouseva poistuma eli kato (non-
response), jolla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jättäneiden määrää. 
(Heikkilä 2008, 30–31.) 
 
Perehdyin palvelun laatua ja asiakastyytyväisyyttä käsittelevään kirjallisuuteen ennen 
kyselylomakkeen laatimista. Pyrin heijastamaan kyselylomakkeeseen teoriataustaa 
myös matkailuneuvontapalveluiden vaatimalla tavalla ja asiakaspalvelupäällikkö 
Teemu Vappulan toiveiden mukaisesti. Vastausvaihtoehtoja ja kysymyksiä muokat-
tiin useamman kerran, jotta siitä tuli mahdollisimman pätevä. Mielestäni kysymykset 
ja vastausvaihtoehdot mittasivat tutkittavia asioita mahdollisimman kattavasti. 
Tämän tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan pitää hyvänä. Tutkimuksella saa-
tiin vastaukset keskeisiin tutkimusongelmiin, millainen on Turku Touringin matkai-
luneuvonnan tyypillinen asiakas ja miten tyytyväisiä matkailuneuvonnan asiakkaat 
ovat neuvonnan toimintaan.  
 
Tutkimusta voidaan pitää reliaabelina, koska asiakastyytyväisyyskyselyn otos oli riit-
tävän laaja ja hyväksyttävästi täytettyjä lomakkeita saatiin takaisin 53 kappaletta. 
Vastauksia tavoiteltiin 100 kappaletta.  Vastausprosentti oli siis 53 %.ja vastauspro-
sentti oli hieman alhainen ja tästä syystä tulosta voidaan pitää suuntaa antavana. Yksi 
syy vastausten vähyyteen voi olla asiakkaiden vähäinen määrä sekä osasyynä voi olla 
myös henkilökunnan aktiivisuus kyselylomakkeiden jakoon. Tutkimuksen otoskoon 
katsottiin kuitenkin olevan tarpeeksi kattava ja avoimien vastausvaihtoehtojen avulla 
saavutettiin kuitenkin tärkeitä kehitysehdotuksia, joita voidaan pitää erittäin hyödyl-
lisinä Turku Touringin toiminnan kehittämiseksi entistä paremmaksi. Heikkilän mu-
kaan (Heikkilä 2008, 42.) tutkimuksen tulee olla hyödyllinen ja käyttökelpoinen, jo-
takin uutta esiin tuova, relevantti. Karkeiden erojen selvittämiseen riittää pieni ai-
neisto. Yksityiskohtaisuus lisää otoksen kokoa. Jos aineisto jaetaan ryhmiin (esimer-
kiksi naiset ja miehet ja eri ikäluokat analysoidaan erikseen), on kaikkien ryhmäko-
kojen oltava riittäviä. Mielestäni tämä väittämä toteutuu tutkimuksessa. 
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11 POHDINTA 
 
Opinnäytetyön idea lähti liikkeelle työharjoittelusta Turku Touringin matkailuneu-
vonnassa, jossa työskennellessäni asiakaspalvelupäällikkö ehdotti uuden asiakastyy-
tyväisyyskyselyn tekemistä. Työn idean sain siis jo huhtikuussa 2012. Työn tekemi-
sen aloitin kuitenkin vasta kesäkauden jälkeen elokuussa 2012. Aloitin tutkimalla 
aiheeseen liittyvää lähdemateriaalia muun muassa kyselylomakkeen tekemisestä, 
asiakastyytyväisyydestä, palvelun laadusta, käytettävästä tutkimusmenetelmästä kuin 
myös asiakasprofiilista. Lähdemateriaalin rajauksen jälkeen, aloin kartoittamaan työ-
tä kokonaisuudessaan. Aloitin työn teon kyselylomakkeen suunnittelulta, ensin luet-
tuani aiheeseen liittyvää lähdemateriaalia. Lopullinen kyselylomake oli valmis jaet-
tavaksi syyskuussa, jonka jakaminen aloitettiin neuvonnassa saman tien. Kyselyn 
ollessa jaettavana matkailuneuvonnassa, jatkoin opinnäytetyön kirjoittamista. Kirjoit-
taminen sujui töiden ohessa sujuvasti vapaapäivien lomassa. Opinnäytetyön aihe oli 
mielenkiintoinen ja se edesauttoi työn sujuvuutta, sillä työn tekemiseen riitti mielen-
kiintoa koko prosessin ajan. Opin prosessin aikana paljon uutta ja hyödyllistä tietoa, 
erityisesti asiakastyytyväisyyden ja palvelun laadun osatekijöiden merkityksestä yri-
tykselle. 
 
Uskon, että tutkimustuloksista on apua Turku Touringin toiminnan kehittämiseksi. 
Tutkimustulokset osoittivat, mitkä tekijät vaikuttavat selvästi asiakastyytyväisyyteen.  
Asiakkaiden kehitysehdotuksista monet voisivat olla helposti toteutettavista ilman 
suurempia investointeja, tärkeimpänä näistä matkailuneuvonnan saatavuuden paran-
taminen. Teoriassa kerrotaan, että hyvin toteutettu yrityksen ulkoinen saatavuus 
mahdollistaa, että asiakas löytää matkailuyrityksen helposti ja asiakkaalle syntyy yri-
tyksen haluama ensivaikutelma yrityksestä. Tutkimustuloksissa selvisi, että saatavuu-
teen tulisikin kiinnittää enemmän huomiota, jota voitaisiin parantaa esimerkiksi suu-
remmalla kyltillä neuvonnan sisäänkäynnin yhteydessä sekä selkeämmillä nuolikyl-
teillä kadun varressa. Näin ollen matkailuneuvonnan palvelut olisivat helpommin 
saatavissa ja asiakkaalle syntyisi heti positiivinen kuva matkailuneuvonnasta. 
 
Teoriaosuudessa todetaan, että asiakas odottaa ennen kaikkea ratkaisua niihin on-
gelmiin ja tarpeisiin, mitä hänellä on. Tulokset osoittavat, että useampi asiakas oli 
61 
 
tyytyväinen saamaansa informaatioon, johon hän etsi vastausta tullessaan matkailu-
neuvontaan. Teoriassa kerrotaan myös, että materiaalin (esim. oppaat, kartat, esitteet) 
luettavuudella on merkitystä. Tutkimuksessa selvisi, että enemmistö vastaajista koki 
oheismateriaalien valikoiman hyväksi. Avointen vastausten kautta kuitenkin huomat-
tiin, että selkeyttä kaivattiin muun muassa Turun kartan luettavuuteen.  
 
Teoriassa mainitaan, että henkilökunta on kaikista palveluun liittyvistä elementeistä 
näkyvin ja vaikuttaa merkittävästi asiakastyytyväisyyteen.  Tulokset osoittivat, että 
vastaajat olivat erittäin tyytyväisiä matkailuneuvonnan henkilökuntaan ja sama taso 
tulisi säilyttää samana tulevaisuudessa. Sama pannaan merkille myös Suoma ry:n 
antamissa kriteereissä, joita henkilökunnan ammattitaidon lisäksi ovat keskeinen si-
jainti, aukioloajat ja verkkopäätetyöskentely. Saavutettujen tulosten mukaan sijainti 
ja aukioloajat koettiin hyväksi. Verkkopäätetyöskentelystä annettiin avoimissa vasta-
uksissa kehitysehdotuksia Internetin toimivuudesta ja tulostusmahdollisuudesta. 
Matkailijan palvelua parennettaisiin entisestään jos Internet-päätteet toimisivat moit-
teettomasti ja asiakkaalla annettaisiin vielä lisäpalveluna tulostusmahdollisuus. 
 
Tutkimukselle asettamani tavoitteet täyttyivät ja tuloksia voidaan pitää suuntaa anta-
vina. Haasteet työn aikana liittyivät riittävän otoksen saamiseen, jossa haastetta toi 
hiljaisempi sesonki matkailuneuvonnassa. Teoriaosuutta kirjoittaessa asiakastyyväi-
syydestä ja varsinkin asiakasprofiloinnista oli vaikeaa löytää luotettavaa lähdemate-
riaalia. 
 
Asiakastyytyväisyyskysely voidaan toteuttaa matkailuneuvonnassa myös jatkossa 
vain pienin muutoksin. Vaikka matkailuneuvonnan tyytyväisyystason neuvonnan 
toimintaan todettiinkin olevan erittäin hyvällä tasolla tällä hetkellä, tulee asiakastyy-
tyväisyyskyselyitä jatkaa myös tulevaisuudessa, jotta sama taso säilytetään. Tutki-
muksessa ilmenneet kehityskohteet ovat mielestäni helposti toteutettavissa ja niiden 
avulla varmasti parannettaisiin Turku Touringin matkailuneuvonnan toimintaa enti-
sestään. Olisi myös tärkeää, että yritys uusisi asiakastyytyväisyyskyselyn mahdollis-
ten korjaavien toimenpiteiden jälkeen, jotta nähtäisiin, miten asiakastyytyväisyys ke-
hittyy matkailuneuvonnassa.  
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Lopuksi haluan esittää kiitokseni opinnäytetyön ohjaajalle Sanna-Mari Renforsille 
sekä Turku Touringin palvelupäällikkö Teemu Vappulalle ja matkailuneuvonnan 
henkilökunnalle yhteistyöstä. 
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LIITE 1 
Arvoisa asiakas! Tämä asiakastyytyväisyyskysely mittaa Turku Touring matkai-
luneuvonnan palveluiden asiakastyytyväisyyttä syksyllä 2012. Tämän kyselyn 
avulla autatte kehittämään toimintaamme sekä palveluitamme ja toivomme että 
käyttäisitte hetken ajastanne vastaamalla kyselyyn. Kysely toimii myös osana 
restonomiopiskelija Saara Papinsaaren Satakunnan ammattikorkeakoululle te-
kemää opinnäytetyötä. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan Kiss my 
Turku-tuotteita, joten jos haluatte osallistua arvontaan jätättehän yhteystie-
tonne siihen varattuun kohtaan. Kiitoksia etukäteen! 
 
  
1. Sukupuoli: ☐Nainen ☐Mies    
2. Ikä: ☐20v tai alle ☐21-35v ☐36-50v ☐51-65v ☐yli 65v 
3. Ammattiasema: ☐Ansiotyössä 
käyvä 
☐Yrittäjä ☐Opiskelija ☐Eläkeläinen ☐Muu ,mikä 
____________                                                
 
4. Asuinlääni: ☐Etelä-Suomen 
lääni 
☐Länsi-Suomen 
lääni 
☐Itä-Suomen lääni ☐Oulun lääni ☐Lapin lääni 
 ☐Ahvenanmaa     
5. Matkustan: ☐  Puolison/ 
Kumppanin 
kanssa      
☐Perheen 
/lapsien kanssa 
☐ Työtoverin/ 
Työtovereiden 
kanssa 
☐Ystävän/ 
Ystävien 
kanssa 
☐Yksin 
6. Vierailunne kesto 
Turussa? 
☐Asun Turun 
seudulla 
☐Päivämatka(Ei 
yöpymistä) 
☐2vrk  ☐3-7vrk ☐8vrk tai 
enemmän  
7. Matkanne tarkoitus: ☐Vapaa-ajan 
matka 
☐Työmatka ☐Vierailu sukulai-
sen/ystävän luona 
☐Muu, mikä?      
8. Mihin liittyvää tie-
toa toivoitte saavanne 
vastauksen 
matkailuneuvonnasta? 
 
☐Majoitus 
 
☐Ravintolat/ 
Ruokailu  
 
☐Nähtävyydet 
 
☐Tapahtumat 
☐Opastetut kierrok-
set  
 
☐Henkilöliikenne-
palvelut  
  
☐Luontokohteet 
☐Saaristo 
 
☐Kalastus 
 
☐ Ulkoilu & 
harrastus- 
mahdollisuudet  
 
 
☐Parkkipaikat&Pysäköinti 
 
☐Ulkokunnat 
 
☐Ostomahdollisuudet 
 
☐Muu, mikä?   
   
 
9. Mistä saitte tiedon 
meistä? 
☐Ystävä, tutta-
va 
☐ Painettu materi-
aali (sanomalehdet 
yms.) 
☐ Internet, jos niin 
miltä sivustolta?  
 
  
 
☐Muualta, mistä? 
   
 
 
 
10. Kuinka usein käy-
tätte matkailuneuvon-
nan palveluita?(Voitte 
vastata useampaan) 
☐Käytän en-
simmäistä ker-
taa 
☐Olen vieraillut 
neuvonnassa aikai-
semmin 
☐Olen soittanut 
matkailuneuvontaan 
kysyäkseni neuvoa 
 
☐Olen vieraillut Turku Tourin-
gin Internet-sivustolla 
aikaisemmin (turkutouring.fi) 
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11. Pyydämmme teitä arvioimaan Turku Touringin matkailuneuvonnan palveluita 
asteikolla: 5=erittäin hyvä, 4=hyvä, 3= tyydyttävä, 2=välttävä, 1=huono 
Toimiston sijainti 5       4       3       2       1        
Toimiston löydettävyys (opasteet, kyltit, sisään-
käynti) 
5       4       3       2       1        
Matkailuneuvonnan aukioloajat 5       4       3       2       1        
 
 
Neuvontatilan viihtyisyys 5       4       3       2       1        
Neuvontatilan siisteys 5       4       3       2       1        
Neuvontatilan toimivuus(tiskien sijainti yms.) 5       4       3       2       1        
Oheismateriaalin valikoima (esitteet, kartat, yms.) 5       4       3       2       1        
  
Myytävien retkien valikoima  5       4       3       2       1        
Muiden tuotteiden valikoima (Kiss my Turku-
tuotteet, pyörien vuokraus yms.) 
5       4       3       2       1        
Tuotteiden hinta-laatusuhde 5       4       3       2       1        
 
12. Jäittekö kaipaamaan jotain tiettyä palvelua/tuotetta?   
      
      
      
   _________________________________ 
13. Arvioikaa matkailuneuvonnan asiakaspalvelua valitsemalla jokaiselta riviltä 
sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5.( 5=erittäin hyvä, 4=hyvä, 3= tyydyttävä, 
2=välttävä, 1=huono) 
Henkilökunnan palvelualttius 5       4       3       2       1        
Henkilökunnan ystävällisyys 5       4       3       2       1        
Henkilökunnan ammattitaito 5       4       3       2       1        
  
 
14. Kommentteja saamastanne palvelusta? 
      
      
  _____________________________________  
15. Kuinka hyvin annettu informaatio vastasi kysymyksiinne? 
      
      
  _____________________________________ 
16. Onko teillä ehdotuksia Turku Touringin matkailuneuvonnan toiminnan kehit-
tämiseksi? 
      
      
      
      
    ___________________ 
 
KIITOS VASTAUKSISTANNE! 
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Jos haluatte osallistua Kiss my Turku-tuotteiden arvontaan, jätättehän tähän vielä yhteystie-
tonne: 
 
 
Nimi:         
 
Osoite:         
 
Puhelinnumero:        
 
Sähköposti:         
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     LIITE 2 1/2 
Matkailijoiden vastaukset kysymykseen numero 12. 
”Turkuaiheisia tuotteita esille ja myyntiin”, ”Internet-yhteyttä. Neuvonnassa tietoko-
neita, mutta ei toiminut. Myös tulostusmahdollisuus olisi hyvä.”, ”En”, ”Turkulaista 
myyntitavaraa.”, ”Enpä erityisemmin”, ”Selkeämpi kartta”, ”Enpä juuri”, ”Olisin 
kaivannut Turku-aiheista postikorttia”, ”1vrk:n bussikorttia”, ”Kahvituspalvelu”, 
”Talvitapahtumat/harrasteet”, ”Ruisrock-esitteitä”, ”Olisin kaivannut luontokohteista 
Turun seudulla esitettä sekä puutarhoista”, ” Myytävien retkien valikoima oli aika 
heikko. Lisää retkiä myös talvellla”, ”Kaipaisin kalastukseen liittyvää esitettä”, ”Yh-
den vuorokauden bussilippu”, ” Lapsille järjestettävää aktiviteettia keskellä viikkoa”, 
”Postimerkkejä”, ”Very good”, ”Postcards, a citymap, which is better structured and 
easier to read”, ”Stamps”, ”Better map”, ”I am shopping in Turku and I was looking 
for souvenirs. I miss souvenirs from Turku”, I am teacher and I was looking for some 
trips to do in the wintertime, there was not much choice.”, ”Trip in Turku to see 
sightseeings”, ”No I didn’t” ja ”Stamps, trips? Also some Turku souvenir?” 
 
Matkailijoiden vastauksia kysymykseen numero 14. 
”Kiitos, hyvää”, ”Hyvää”, ”Iloista ja ystävällistä palvelua”, ”Asiallista, iloista, ehkä 
hieman napakampi ote työhön.”, ”Erittäin hyvää”, ”Erittäin reipasta ja iloista palve-
lua”, ”Oikein mukavaa”; ”Erittäin mukava henkilökunta”, ”Ystävällstä”, ”Kiitoksia”, 
”Iloista ja asiantuntevaa”, ”Asiantuntevaa”, ”Ihan ok”, ”Annettiin esitteitä, jotka oli-
vat jo vanhentuneet”, ”Hyvää, kiitos”, ”Jonoja ei onneksi ollut”, ”Kiitos hyvästä pal-
velusta”, ” Erittäin mukava, pirtsakka nainen palveli”, ”Hyvä”, ”Iloista ja asiantunte-
vaa palvelua”, ”Kiitos”, ”Erinomaista”, ”Oikein, pätevää henkilökuntaa”, ” Hyvin on 
palveltu, etsitty tietoja muistakin aiheista kuin alaan liittyvää” ”Very well”, ”Excel-
lent”, ”Really helpful”, ”Excellent”, ”Really nice staff, ”Good”, ”Thank you for ef-
fort”, ”Good” ja ”Good”, ”Greate” 
 
Matkailijoiden vastauksia kysymykseen numero 15. 
Kohtalaisen hyvin”, ”Hyvin”, ”Kohtalaisesti”, ” Sain tarvitsemani tiedot, jotka annet-
tiin selkeästi.”, ”Kaikkeen löytyi vastaus”, ”Ihan riittävästi”, ”Hyvin, tiedustelin lä-
hinnä parkkipaikoista”, ”Hyvin”, ”Tarjottiin vanhentuneita esitteitä”, ”Kohtuullisen”,  
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”Todella hyvin”, ”Hyvin”, ”Hyvin, kaikkiin kysymyksiin sai vastauksen”, ”Hyvin”, 
”Hyvin niissä asioissa mihin tarjontaa oli”, ”Riittävästi”, ”Melko hyvin”, ”Hyvin”, 
”Varsinaisesti uutta ei ollut tarjolla. Turun linna ja Tuomiokirkko oli ennestään tie-
dossa”, ”Hyvin sain kattavat vastaukset”, ”Ei kovinkaan hyvin, piti kysyä vielä muu-
alta ruokapaikkaa.”,”Hyvin”; ”Hyvin, etsin tietoa majoituksesta Turussa ja sain kat-
tavan listan vaihtoehdoista hintoineen, ” Hyvin”, ”Hyvin”, ”Ok”, ”Oikein hyvin”, 
”Ihan ok”, ”Hienosti”, ”Good”, ”Pretty well”, ”Very well”, ”Good”, ”Good”, ”Okay” 
ja ”Very well”,  
 
Matkailijoiden vastauksia kysymykseen numero 16. 
”Internet”, ”Parempi kartta”, ”Jatkakaa samaan malliin”, ”Opasteita infoon lisää, niin 
toimisto löytyy paremmin. Lisänäkyvyys viitoissa, opasteissa yms. ei koskaan pahas-
ta.” Tila suht. viihtyisä ja siisti, mutta hieman ”täyteen tupatun tuntuinen”, ”Talvella 
voisi järjestää enemmän opastettuja kierroksia”, ”Parkkipaikoista Turussa oma esi-
te”, ”Hyvin menee!”, ”Kiitos!”, ”Selkeämpi sisääntuloaula+kyltit”, ”Parempi lämmi-
tys talvella”, ”Talviharrasteet vähissä”, ”Sijainti/Info olis hyvä olla torin yhteydes-
sä”, ”Palvelutiskien järjestys hieman epäselkeä”, ”Tulostin asiakkaille, olisin halun-
nut tulostaa lentoliput. Ohjattiin kirjastoon.” ”Esitteet ajantasalle”, ”Toimiston paik-
ka torille”, ”Retkiä lisää+neuvonnnan löydettävyys oli heikko, isompia kylttejä tien-
varsiin yms.”, ”Kaipasin pienempää karttaa, mikä mahtuu taskuun ja selkeämpi van-
hemmalle ihmiselle”, ”Joulun aikaan paikka oli kiinni, kun neuvoa olisi tarvittu ul-
komaalaisille vierailijoille”, ”Info-kyltti ylemmäs, ei näy autojen takaa, 1.kylttiin 
nuolia”, ”Lapsille koottu esite erilaisista aktiviteeteista”, ”Turkuaiheisia matkamuis-
toja esimerkiksi postikortteja” ”More Turku staff”, ”Nothing, everything’s ok”, 
”Turku souvenirs”, ”Better range of trips for foreign students, ” More trips ja ”Better, 
bigger map” 
 
 
 
 
 
     
 
